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RESUMO

BARA, J. G. Conhecendo os valores pessoais do produtor rural de café na compra de
insumos agricolas. 2015. 109 p. Dissertagdo (Mestrado do Programa de P6s-Graduagdo em
Administracdo de Organizacdes) — Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade
de Ribeirdo Preto, da Universidade de Séo Paulo, 2015.

No Brasil, a cafeicultura é uma cadeia produtiva de grande importancia econémica, cultural,
historica e social do Pais. Dentro dessa cadeia, o produtor rural de café estd mudando seu
comportamento devido as preocupacfes com inovagao, qualidade do produto, tecnologia e
fatores financeiros, buscando um negdcio sustentavel no longo prazo. Esse produtor vem
procurando alternativas na producao de café, sendo que uma opg¢do encontrada € a certificacéo
da producdo, ja que essa pode trazer uma diferenciacdo ao produto e, consequentemente,
vantagens competitivas ao negdcio. Essa certificacdo possui exigéncias, e muitas delas estdo
relacionadas as caracteristicas dos produtos utilizados, portanto, o produtor rural como grande
comprador de diversos produtos da industria agropecuaria, precisa estar atento a essas
especificacbes no momento de compra desses insumos. Estudos como de Lagerkvist et al.
(2012) e Okello et. al (2014) mostram que a decisdo de compra dos agricultores é um
processo de resolucdo de problemas em que os critérios emocionais, sociais e funcionais séo
influenciadores. Dentre esse fatores se destacam os valores pessoais que estdo associados as
escolhas e podem explicar determinadas ac6es, auxiliando na compreensdo da escolha dos
produtores na compra de defensivos agricolas para sua producdo. Portanto, o objetivo desse
estudo foi identificar e analisar os valores pessoais que motivam a tomada de decisdo dos
produtores rurais de café na compra de insumos, da categoria de defensivos agricolas. Para
atingir esse objetivo, foi utilizada a técnica laddering, baseada nos conceitos do Modelo de
Cadeia Meios-Fim, que permite a identificacdo e quantificacdo da relacdo atributo,
consequéncia (beneficio) e valor. Foram realizadas 40 entrevistas em profundidade por meio
da técnica laddering, sendo 20 com produtores de café com certificacdo e 20 sem certificacdo
da producéo, na regido Nordeste de Sdo Paulo e Sul de Minas Gerais, regides grandes
produtoras de café. Algumas etapas das analises propostas pela técnica foram desenvolvidas
por meio do software LadderUX. Os valores pessoais identificado nos dois grupos foram, i)
vida confortavel: prosperidade do negdcio, obter recursos financeiros para si e para a familia;
ii) senso de realizacdo: continuidade do negdcio, contribuicdo duradoura, satisfacdo no que
faz; e iii) harmonia interna: liberdade de conflitos internos, fazer o que é certo. Esses valores
mostram a satisfacdo dos produtores ruais de café com a atividade, e preocupagdo com a
continuidade e sustentabilidade do negécio. O atributo do produto destacado pelos produtores
com certificacdo da producéo foi a toxicidade e pelos produtores sem certificacdo o preco. Os
produtores com certificacdo da producdo mostraram-se racionais e emocionais nas suas
escolhas e os produtores sem certificacdo da producdo mais racionais. A analise dos valores
pessoais dos produtores rurais de café ajudou a compreender os motivadores na tomada de
decisdo de compra, para melhor compreensdo e promogdo de acdes especificas para esse
publico.

Palavras chave: certificacdo da producdo, produtor rural, valores pessoais, cadeia meio-fim,
laddering.



ABSTRACT

BARA, J. G. Understanding personal values of coffee farmers on purchasing process.
2015. 109 p. Dissertacdo (Mestrado do Programa de PoOs-Graduacdo em Administracdo de
OrganizacGes) — Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto,
da Universidade de S&o Paulo, 2015.

In Brazil, coffee production is an important chain at economics, cultural, historical and social
aspects. Coffee farmers is changing their behavior because of concerns with innovation,
product quality, technology and financial factors, seeking a sustainable business in a long
term. Besides that, they have been searching for alternatives to survive in the market, thus a
relevant option is the production certification, which brings: product differentiation and
competitive advantages. This certificate has obligations, many of them are related of
characteristics of the products are used, and the farmer as big consumer of products of
agricultural industry, must be aware of these specifications at the time of purchase these
inputs. Researches as Lagerkvist et al. (2012) e Okello et. al (2014) show that the purchasing
farmers decisions is a problem-solving process that suffer influence of emotional, social and
functional factors. An important factor is the personal value, which can be associated with
choices and can explain actions, assisting in understanding the choice of farmers to purchase
agricultural inputs for their production. The aim of this study was to understanding the
personal values that motivate the decision-making of coffee farmers to purchase inputs. In
order to achieve this goal, it was used laddering technique based on the concepts of Means-
end Chain Model, which identifies and quantifies the relations of attribute, consequence
(benefit) and value. Moreover, 40 in-depth interviews were conducted using laddering
technique, 20 certified and 20 non-certified farms, in the northeast region of Sdo Paulo and
southern Minas Gerais, large coffee producing regions. Some steps of the analysis were
developed through LadderUX software. The personal values identified were, i) comfortable
life: prosperity of the business, obtain financial resources for themselves and family; ii) sense
of accomplishment: business continuity, lasting contribution, satisfaction; and iii) internal
harmony: freedom of internal conflicts, do what is right. These values show satisfaction with
the activity and the concern for the continuity and sustainability of the business in both groups
analyzed. The attribute highlighted by certified farmers was the toxicity and non-certified
farmers the price. Certified farmers proved rational and emotional in their choices and non-
certified farmers more rational. Analysis of coffee farmers’ personal values helped to
understand purchasing motivators and promote specific issues to this public.

Key words: certification, farmers, personal values, Means End Chain, laddering.
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1. INTRODUCAO

A cafeicultura ¢ uma atividade presente no Brasil desde 1727. E uma cadeia produtiva de
grande importancia econémica, cultural, historica e social no Pais. As vantagens naturais do
Brasil para o cultivo do café, como solo e clima, além de tecnologia, permitem que o Pais seja
capaz de fornecer ao mundo todos os tipos de cafés demandados pelos mais diversos e
exigentes mercados (ABIC, 2014).

Em relacdo aos principais indicadores da producdo cafeeira, o Brasil dettm 27% da
participacdo no comércio internacional do grdo. A cafeicultura esta presente em mais de dez
estados brasileiros, cultivada em mais de 280 mil propriedades. O café gera mais de 115 mil
postos de empregos diretos, e possui um mercado interno crescente. Em 2013, trouxe mais de
US$ 5 bilhdes em divisas para o Pais por meio da exportagdo de seus produtos e é respeitada
cada dia mais por sua qualidade e sustentabilidade, o que mostra a importancia desse produto
para o pais (ABIC, 2014; USDA, 2014).

Com a crescente busca pela qualidade certificada, a producdo de café tem se ampliado para
atender as exigéncias de segmentos diferenciados de compradores, inclusive no Brasil, sendo
gue um produto pode ser considerado de qualidade quando atende as normas de padronizagédo
de produto e/ou produ¢do (LEME; MACHADO, 2010).

Essa busca pode ser uma oportunidade para os produtores rurais adotarem estratégias de
diferenciacdo, como a identificacdo da origem e o modo de producdo, e assim atenderem a
demanda desse mercado. Para os produtores rurais de café, a diferenciacdo pode ser uma
forma de melhorar sua participacdo no valor total gerado pela cadeia produtiva e tornar seu
negdcio mais sustentavel (SAES; SPERS, 2006).

Entretanto, para aproveitar essa oportunidade e consequentemente as vantagens atribuidas a
ela, o produtor precisa estar atendo as exigéncias e restrices necessarias. Para isso, deve
procurar produtos adequados para obter essa diferenciacdo no processo produtivo do cafe,
como destacado por Feeney, Berardi e Steiger (2011), que disseram em seu estudo que as
atividades de compras dos produtores tém sido afetadas por aumentos na produtividade,
especializagdo, diferenciacdo de produto, concentracdo da producdo e pela crescente

profissionalizacdo do setor.

As organizacfes que vendem para os agricultores precisam analisar cuidadosamente esses

fatores e estar conscientes das tendéncias. Também, devem estar atentos quanto ao fato de que
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0s compradores empresariais buscam em suas compras a combinagdo Otima entre preco,
qualidade e servico; entretanto os compradores sdo seres humanos e suas decisfes sé&o

influenciadas por suas crencas e valores pessoais (ETZEL et al., 2001).
1.1 Justificativa da pesquisa

Na maioria dos casos, na decisdo de compra, a pessoa (para si, sua familia ou em nome de
uma organizacgdo) compara alternativas em busca do produto de melhor valor percebido e que
satisfaca suas necessidades. Qualquer produto oferece ao comprador um conjunto de
elementos, e ao avaliar, adquirir e usar o produto, o comprador decompde 0 bem e ou servico
em seus elementos (URDAN; URDAN, 2013).

A partir dessa perspectiva, € importante o uso de métodos que permitam analisar os elementos
motivadores da decisdo de compra dos produtores rurais. Segundo Gutman (1982), nos
processos de compra nos quais existe um alto envolvimento, como é o caso da decisdo de
compra do produtor rural, em que existe uma interdependéncia entre 0s gastos de consumo da
familia com os meios de producdo, isto é, dependendo do nivel de renda da familia, o
aumento dos gastos de producdo agricola pode interferir nos gastos de consumo da familia e
vice-versa, o comprador tende a se orientar pelos seus valores pessoais, definidos como

estados desejados.

Nessa linha Kool (1994) defende que a compra dos agricultores € um processo de resolucdo
de problemas em que os critérios emocionais, sociais e funcionais sdo importantes. Esse fator
diferencia a compra do produtor rural da compra organizacional, mesmo que seu
comportamento de compra seja classificado como organizacional, uma vez que ndo compra 0s

produtos para consumo proprio.

Para compreender a decisdo de compra do produtor rural, buscou-se compreender os valores
pessoais que influenciam nessa escolha, considerando que os valores pessoais podem ser
normas orientadoras de pensamentos e comportamentos das pessoas (ROHAN, 2000;
BARDI; SCHWARTZ, 2003). Os valores pessoais Sdo estaveis, ou seja, uma vez
internalizados, séo de dificil mudanca. Por essa caracteristica duradoura, servem como bons
preditores de comportamento e podem ser utilizados como estratégia de caracterizacdo e
classificacdo de grupos, mercados, sociedades e individuos, para investigar e explicar as
motivacdes de determinadas decisdes (SCHWARTZ, 2012).

Nesse caso, 0 modelo Cadeia de Meios-Fim, Means End Chain, atende as necessidades dessa

pesquisa, uma vez que segundo Gutman (1982), a decisdo de compra pode ser representada
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por uma associagdo entre o fim procurado pelo individuo, quando consome algo, e 0 meio de
que ele se utiliza para o alcance desse fim. O modelo de cadeia meios-fim guia o0s
procedimentos que conectam valores pessoais importantes para a pessoa com os atributos do

produto.

Esse modelo aplicado por meio da técnica de laddering (escalada) permite que se
identifiquem os encadeamentos obtidos, quantificando os elementos e suas relagdes.
Permitindo que se relacionem os valores pessoais do produtor rural, as consequéncias e aos
atributos dos produtos escolhidos no momento de decisdo de compra dos defensivos

agricolas, fator esse evidenciado em algumas pesquisas com esse publico (GUTMAN, 1982).

O modelo de cadeia meios-fim tem sido utilizado para identificar os valores pessoais relativos
as decisbes de consumo, e recentemente na investigacdo da tomada de decisdo dos
agricultores em relacdo a praticas e manejos agricolas, identificando os valores pessoais que
motivam tais decisdes (SALAME, 2004; OKELLO et. al, 2012; LAGERKVIST et al., 2012;
OKELLO et. al, 2014; HANSSON; LAGERKVIST, 2014). Esses estudos trazem
contribuicbes para compreender os valores pessoais dos produtores rurais, e devido a
relevancia desse tema, um estudo que relaciona os valores pessoais com a decisdo de compra

de insumos agricolas dos produtores rurais brasileiros, torna-se importante nesse momento.

Portanto, o presente estudo analisa os valores pessoais que motivam a tomada de deciséo dos
produtores rurais na compra de defensivos agricolas para a producédo de café, identificando e
guantificando a relacdo entre atributos, consequéncia (beneficio) e valores. Esse
conhecimento deve ser utilizado para melhor compreensdo desse publico, segmentacdo,
desenvolvimento de estratégias de marketing, promocdo de produtos, e ainda para melhor

comunicagdo com os produtores rurais.
1.2 Problema de pesquisa

Existem pesquisas que analisam o comportamento de compra dos produtores rurais brasileiros
(MARTINS, 2001; NEVES; CASTRO, 2007; ROSSI; NEVES; CARVALHO, 2003; SILVA,
SCARE; CASANOVA, 2008), e ainda que identificam os atributos determinantes na decisao
de compra de defensivos agricolas pelo produtor rural de café (SILVA; PINHEIRO;
MUYLDER, 2014), devido a importancia desses estudos para compreender as 0s motivadores
e determinantes no processo de decisdo de compra dos produtores rurais brasileiros, e a
importancia da cadeia produtiva do café no Brasil, torna-se relevante uma pesquisa que

analise os valores pessoais dos produtores de café na decisdo de compra de insumos agricolas,
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por meio da identificacdo e quantificacdo da relacdo atributo, consequéncia (beneficio) e

valor.

Assim, o presente estudo tem como problema geral de investigacdo: como os valores pessoais
do produtor rural motivam a sua tomada de decisdo na compra de insumos (defensivos
agricolas) para a producao de café, considerando a relagéo atributo, consequéncia (beneficio)

e valor?

Os objetivos da pesquisa s@o apresentados a seguir.

1.3 Objetivos geral e especificos da pesquisa

A presente pesquisa se propds a compreender os valores pessoais que motivam a tomada de
decisdo dos produtores rurais de café na compra de insumos, da categoria de defensivos
agricolas, por meio da identificacdo e quantificacdo da relacdo atributo, consequéncia

(beneficio) e valor.
Obijetivos especificos

e Identificar quais s@o os atributos do produto que motivam a tomada de deciséo dos
produtores rurais de café na compra de defensivos agricolas;

e Identificar quais sdo os beneficios (consequéncias) que motivam a tomada de decisao
dos produtores rurais de café na compra de defensivos agricolas;

o Identificar e classificar os valores pessoais do produtor rural que motivam a tomada de
decisdo dos produtores rurais de café na compra de defensivos agricolas;

e Quantificar a relacdo atributo, consequéncia (beneficio) e valores pessoais
identificados;

e Identificar e comparar os atributos, consequéncias e valores pessoais dos produtores
rurais de café com e sem certificacdo da producdo, que motivam a tomada de deciséo

na compra de defensivos agricolas.

1.4 Estrutura da pesquisa

Essa pesquisa aborda em sua reviséo de literatura os temas: a produgéo e o produtor de café
no Brasil, o processo de compra do produtor rural, a importancia dos valores pessoais na

decisdo de compra do produtor rural e 0 Modelo de Cadeia meios-fim e a técnica laddering.
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Apos a revisdo € apresentado o método da pesquisa com os procedimentos de coleta e analise
dos dados, seguidos dos resultados e discussdes da pesquisa. Os resultados foram
apresentados e discutidos de acordo com as etapas da técnica laddering: analise de contetdo e
codificacdo dos elementos, matriz de implicacdo, Mapa Hierarquico de Valor (MHV) e
orientacBes de percepgdo dominante; em todas as analises foram apresentados os resultados
dos produtores rurais de café, produtores rurais de café com e sem certificacdo da producéo e
por fim, a comparacdo dos resultados dos produtores com e sem certificacdo. Finalmente, sdo

apresentadas as consideracdes finais da pesquisa, referéncias e apéndices.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo de literatura estd organizada em quatro tdpicos. No primeiro tdpico sdo
apresentadas questdes sobre a producdo e o produtor de café no Brasil; no segundo sao
abordados os conceitos de valores pessoais, atributos e beneficios (consequéncias), que sao a
base da fundamentacdo tedrica da presente pesquisa. No terceiro tdpico, temas relacionados
ao processo de compra do produtor rural, bem como os fatores individuais influenciadores
desse processo. No ultimo topico é apresentado o modelo de cadeia meios-fim, means end
chain, e possiveis aplicacGes da técnica laddering. A figura 1 é a representacdo da sequéncia

de abordagens desenvolvidas nesta pesquisa.

A producio e o produtor de café no Brasil

Entendendo o processo de compra do produtor rural

‘ O modelo de cadeia meios-fim
‘ e laddering

Entendendo a importancia dos
valores pessoais na decisdo de
compra do produtor rural

Método da pesquisa

Figura 1. Abordagens da pesquisa
Fonte: elaborada pela autora

2.1  Aproducéo e o produtor de café no Brasil

O café é uma cultura perene, cujo ciclo de vida corresponde a um longo periodo de tempo -
pelo menos 25 anos. A qualidade e o sabor do café variam de acordo com a variedade da
planta, clima, altitude e processamento do grdo. No Brasil, sdo produzidos dois tipos de cafe,
arabica e robusta, sendo que a producdo de café arabica se concentra em S&o Paulo, Minas
Gerais, Parana, Bahia e parte do Espirito Santo, enquanto o café robusta é plantado

principalmente no Espirito Santo e Rondbnia (ABIC, 2014).

O café, planta originaria da Etiopia, chegou ao Brasil no ano de 1727 e, devido as condicdes
climaticas, o seu cultivo espalhou-se rapidamente pelo Pais, com produc¢éo voltada para o
mercado doméstico. A cafeicultura no centro-sul do Brasil enfrentou problemas em 1870,
quando uma grande geada atingiu as plantacdes do oeste paulista provocando grandes
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prejuizos; mais tarde, durante a crise de 1929, decorrente da quebra na bolsa, houve uma
desestabilizacdo do mercado, os precos despencaram, levando o setor para uma enorme crise.
No entanto, ap0s se recuperar das crises, a regido se manteve como importante centro
produtor, com destaque para quatro estados produtores: Minas Gerais, Sdo Paulo, Espirito
Santo e Parana (ABIC, 2014).

Nos dias atuais, o café € produzido em mais de dez estados no Brasil e cultivado por
aproximadamente 287 mil produtores (MAPA, 2014). O Brasil é o maior produtor mundial de
café com aproximadamente 37% da producdo, seguido de Vietnd (produtor com
predominancia de café robusta). O Pais também é o maior exportador da bebida, com
participacdo de 27% das exportagdes (USDA, 2014).

Nos Ultimos dez anos a producéo brasileira de café aumentou 60%, chegando a uma producéo
de mais de 50 milhGes de sacas (60 kg); na safra 2013/2014 do total da producdo 74% foi de
café arbica e 26%, de robusta. O consumo do mercado interno teve um aumento de 46,9% no
mesmo periodo, sendo que 0 consumo per capta passou de 4,7 kg/habitante/ano em 2003,
para 6,1 kg/habitante/ano em 2013 (USDA, 2014; ABIC, 2014).

A cafeicultura brasileira também teve um grande aumento nos precos nos ultimos anos. Em
2000, o produtor recebia pela saca de café (tipo 6 - bebida dura) R$ 163,81, ja em 2013, esse
valor foi de R$ 288,93, aumento de 57% (CEPEA/ESALQ, 2014). Boa parte desse aumento
nos pregos é devido as quebras de safras em alguns paises importantes como a Col6mbia,

gerando diminuicdo dos estoques mundiais (ABIC, 2014).

No Brasil os estoques também foram diminuindo, o que contribuiu, adicionalmente, para o
aumento dos precos. Os estoques totais de café apresentaram oscilacGes, com ligeira
tendéncia de aumento. Os estoques publicos do Funcafé e Conab apresentaram queda, em
2000 eram de 6,1 milhdes de sacas, ja em 2013 foram de apenas 1,65 milhdes de sacas. Ja 0s
estoques privados aumentaram nos ultimos dez anos, saindo de 8,5 milhdes de sacas em 2004,
para 13,94 milhdes de sacas em 2013. Em 2013, a distribui¢do dos estoques privados foi: 46%
nas cooperativas, 20% nas industrias, 12% nos exportadores e 22% em outros segmentos
(CONAB, 2013).

O café no Brasil tem importancia econémica tanto para 0 mercado interno quanto para o
mercado externo. Do total produzido em 2013, em torno de 55% foram exportados, dos quais
89% na forma de café verde e 11% de café sollvel. Foram destinados para o mercado interno

38% da producéo brasileira; desses 95% foram consumidos na forma de café torrado e moido
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e 5% de café soltvel (USDA, 2014). Em 2013, o pais exportou US$ 5,3 bilhdes em produtos
da cadeia do café, o que representa uma participacdo de 2,2% nas exportagdes totais do pais
(SECEX, 2014).

No ambito da geracdo de empregos, a cadeia de café gera mais de oito milhGes de empregos
diretos e indiretos no pais. A cafeicultura é responsavel por aproximadamente 116 mil postos
de trabalhos diretos, dos quais 78% estdo alocados no cultivo de café, 14% na torrefagdo e
moagem, 5% no comeércio atacadista de café em grdos e 3% na fabricacdo de produtos a base
de café (MTE, 2014).

No Brasil, 0 maior estado produtor é Minas Gerais, e na sequéncia aparecem Espirito Santo,
Sao Paulo, Bahia e Parana. Juntos, os cinco Estados sdo responsaveis por 95% da producéo

brasileira de café, em milhdes de sacas, como mostra a tabela 1.

ESTADOS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013*
Minas Gerais 220 165 236 199 252 222 269 277
Sul e Centro-Oeste 116 7.2 12,1 9,8 126 104 138 133
Cerrado - Tridngulo, Alto Paranaiba 43 33 45 3.9 5.7 4.0 6.2 5.2
e Noroeste
Zona da Mata 5,6 59 6,9 6,3 6,9 7,7 6,9 8,3
Espirito Santo 9,0 103 10,2 10,2 101 116 125 117
Séo Paulo 3,2 2,6 4.4 3,4 4,7 3,1 5,4 4,0
Parana 14 1,7 2,6 15 2,3 1,8 1,6 1,7
Bahia 2,3 2,3 2,1 1,9 2,3 2,3 2,2 1,8
Rondbnia 1,8 15 19 15 2,4 14 14 14
Mato Grosso 0,3 0,2 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,2
Para 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1
Rio de Janeiro 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Outros 0,5 0,4 0,4 0,4 0,5 0,5 0,1 0,4
BRASIL 398 361 460 395 481 435 50,8 4972
Tabela 1. Evolugdo da produgdo brasileira de café por estado produtor
Fonte: CONAB, 2014. *Levantamento Janeiro/2014

O estado de Minas Gerais possui trés grandes regides produtoras: Sul/Centro-Oeste, Cerrado e
Zona da Mata. Em 2013, a producéo do estado representou 56% da producgéo nacional, com
produtividade meédia de 25,6 sacas por hectare na regido sul do Estado e 30,8 sacas por
hectare na regido do cerrado mineiro. No estado é predominante o cultivo de café arabica
(99% da produgdo). Na cafeicultura de Minas Gerais existe um forte espirito de
associativismo e cooperativismo, em que as cooperativas e associa¢fes tém grande influéncia
na producéo e comercializacdo, principalmente entre os pequenos agricultores. O estado é um
grande investidor na qualidade da bebida (CONAB, 2013).

Em 2013, o estado de S&o Paulo representou 8,2% da producdo nacional, com producéo de
100% de café arabica, e apresentou uma produtividade média de 24,7 sacas por hectare
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(CONAB, 2013). A cafeicultura no estado de Sdo Paulo tem importancia para a producéo e
escoamento nacional do grdo, principalmente para exportacdo, devido a sua estrutura

portuaria.

Em Sédo Paulo, as lavouras estdo com idade avancada em algumas regides, como na Alta
Mogiana, principal regido produtora do estado, com 34% da producdo, sendo 1,5 milhdes de
sacas de 60 kg (IEA, 2010). Essa regido € composta por 13 municipios, sendo 0s cinco
principais: Pedregulho, Cristais Paulistas, Franca, Altindpolis e Ribeirdo Corrente. No ano de
2013, essas cinco cidades totalizaram 20% da producédo do estado, com 810.309 sacas (IEA,
2013). A idade média das lavouras nessa regido é de 30 anos, o que reflete na produtividade
do cafezal, que estd baixa, e por consequéncia reflete na rentabilidade da atividade. A
cafeicultura em Séo Paulo vem enfrentando um grande concorrente que é o avan¢o da cana de

acucar, competindo por areas de cultivo nas regides produtoras de café (BLISKA et al, 2008).

A presente pesquisa selecionou os estados de Minas Gerais e Sdo Paulo por serem as maiores
produtores de café tipo arébica. O estado do Espirito Santo possui uma producéo maior que o
estado de Sdo Paulo, entretanto é o principal produtor de café tipo robusta, por esse motivo
ndo foi selecionado. Dentre os estados as regides escolhidas foram Sul de Minas Gerais e
Nordeste de Sdo Paulo, por serem as regides mais produtivas do estado, respectivamente, e
por sua proximidade (regides divisas), fato esse que traz semelhancas de clima, relevo e

culturais.

Conclui-se que a cafeicultura é importante para o desenvolvimento econémico do Brasil, visto
gue € uma grande geradora de riquezas distribuidas ao longo de toda a cadeia produtiva, desde
0s mais de R$ 17 bilhdes recebidos, aos mais de US$ 5 bilhdes exportados e aos diversos
impostos recolhidos em toda sua producdo. Portanto, a cultura do café contribui

significantemente para o desenvolvimento do Pais (SECEX, 2014).

Esse relevante papel econdmico da cultura do café vem se mantendo gragas ao enfrentamento,
pelos produtores rurais de café, dos desafios da producdo nao apenas em nivel tecnologico,
mas também nas formas de gestdo da producéo e na diferenciacdo do produto. Esses aspectos

serdo abordados no proximo subtitulo.
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O produtor e os desafios na producao de café

A tecnologia desenvolvida atualmente faz com que o mundo evolua em uma velocidade cada
vez maior, e seguindo essa tendéncia a agricultura tem acompanhado esses avancos. Produtos
agricolas como fertilizantes, defensivos, técnicas de manejo, variedades de produtos,
maquinas e outros sdo renovados a cada instante, oferecendo ao produtor rural novas

possibilidades e oportunidades para o seu negocio.

No entanto, de acordo com Wilkinson (2009), a principal inovacdo observada na producéo
cafeeira tem um enfoque mais organizacional do que tecnoldgico, uma vez que estdo surgindo
novas empresas de servicos e cresce 0 parque de maquinas em maos das cooperativas e

grandes proprietarios, os quais também alugam equipamentos e terceirizam servicos.

Os produtores vém buscando agregar valor ao seu produto introduzindo algum tipo de
processamento condizente com sua escala de producdo. A melhor qualificagdo dos
agricultores e a disponibilidade de tecnologia tém permitido boas condi¢Ges de oferta dentro
de um esforgo para a colocacgdo do produto brasileiro nos mercados doméstico e internacional.
Entre os avancos alcancados podem ser mencionados: adaptacdo de variedades e areas mais
adequadas a producdo, melhores tecnologias de irrigacdo e colheita, pré-processamento na
propriedade, delimitacdo de areas e certificacdo de qualidade (WILKINSON, 2009). Notam-
se, assim, mudancas no comportamento do produtor rural, j& que esse passa a preocupar-se

mais com as inovag0es, qualidade do produto, rastreabilidade e certificacdo de sua producéo.

Outro fator que afeta 0 comportamento do cafeicultor esta relacionado a saude financeira, em
razdo de que a renda do produtor tem variado muito em decorréncia das oscilacdes dos precos
no mercado internacional e em algumas safras os produtores sofrem prejuizos. Com esses
prejuizos os investimentos na lavoura tendem a ficar menores e assim, por consequéncia, a
produtividade decresce, causando novamente diminuicdo da renda agricola (NOGUEIRA;
NEVES, 2015).

Ja os altos niveis de precos também permitem aumentar a rentabilidade e promover os
investimentos na lavoura. Essas oscilacdes dos precos do café geram uma instabilidade
econbmica e exigem que o produtor tenha uma grande capacidade de gerir os custos da
atividade, que s@o cada vez mais crescentes, para que, em momentos de crise, ndo tenha tanto

prejuizo.

Ainda em relacdo aos recursos financeiros, autores como Bliska et al. (2008) levantaram

questBes sobre a disponibilidade de crédito e concluiram que para cafeicultura existe a
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auséncia de crédito para renovagdo de lavoura e para custeio; ademais, para 0S pequenos
produtores, os periodos de caréncia sdo curtos, e para os médios e grandes produtores, 0s
juros sdo altos. Outra questdo € que, por tratar-se de uma cultura perene, o café ndo tem o
mesmo tempo de respostas que o mercado. Em seus estudos, Daviron e Ponte (2005) e Saes
(2008) afirmam que as variacOes de precos pagos aos produtores ndo sdo transmitidas ao
longo da cadeia produtiva de café; assim, as margens tanto do varejo quanto dos
processadores crescem em épocas de excesso de oferta e quedas de preco, sendo que essas

margens ndo sdo repassadas aos produtores.

O produtor rural € um importe elo da cadeia produtiva de café, e dentro da cadeia é um dos
segmentos mais frageis, devido ao poder de barganha e ganhos econémicos dos outros
segmentos. Portanto, o produtor precisa procurar formas de organizacdo e capacitacdo para
ser mais competitivo, e ainda, necessita ter diferenciacdo de seus produtos para que possa

proteger-se das oscilagdes do mercado e do poder dos outros agentes.

De acordo com Saes e Spers (2006) esse cenario e modelo de negdcio, com instabilidade
econbmica, levam o produtor brasileiro de café a praticar estratégias de diferenciacdo que
agreguem valor ao seu produto e que permitam ao comprador identifica-lo como um produto
de melhor qualidade. Uma forma de diferenciacdo de produto é a certificacdo agricola. A
certificacdo tem origem na Europa da necessidade dos compradores poderem diferenciar e
optar por produtos e produtores agricolas. Portanto, cafés de origens/da fazenda, café
organico, café com certificados de qualidade, produzidos com praticas agricolas sustentaveis e
cafés com certificado Fair Trade tém sido produzidos como formas de diferenciacdo do

produto.

A garantia do reconhecimento da origem e da qualidade dos produtos rurais € uma das
principais formas para assegurar a reputacdo e preservar a reprodugdo dos processos
produtivos, favorecendo a sustentabilidade econémica dos produtores (LAGES; LAGARES;
BRAGA, 2005). Os cafés denominados, em alguns mercados, como sustentaveis ou especiais,
além de considerarem a qualidade da bebida, incluem parametros de diferenciacdo

relacionados a sustentabilidade econémica, ambiental e social (SEBRAE-MG, 2001).

Todas as atividades agricolas, desde a compra dos insumos até a comercializagdo do produto
final exigem praticas e técnicas especificas que influenciam em todo o processo produtivo do
café diferenciado (SENAR, 2014). De acordo com Saes e Spers (2006) os investimentos

necessarios em ativos e processos que acarretam maior qualidade tém custos mais elevados, o
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que implica a necessidade de pesquisas que possam verificar a viabilidade das estratégias de
diferenciagéo.

O produtor rural que faz a escolha em investir recursos e tempo em uma producao certificada
ou ndo. Essa escolha influencia em todas as atividades agricolas, portanto cabe considerar que
o comportamento do produtor também é um fator relevante para superar os desafios da
producdo agricola, visto que seus objetivos, aspiracdes e estilo de vida podem influenciar nas
suas escolhas e com isso na estrutura do negdcio agricola. Pesquisas publicadas desde a
década de 1970 ja indicavam que alguns agricultores tendem a ser mais preocupados com as
variaveis econdmicas e financeiras, enquanto que outros consideram relevantes os fatores
pessoais e a realizacdo que a atividade agricola lhes proporciona (CASEBOW, 1981,
GASSON, 1973; GILMOR, 1986; ILLIBERY, 1985).

Mais recentemente, a pesquisa de Garforth (2010) constatou que as motivacGes dos
agricultores para continuarem o que estdo fazendo, ou para buscarem novas alternativas, ndo
estdo simplesmente relacionadas a motivos econdmicos ou financeiros; suas decisdes nédo
podem ser previstas com base em no¢6es simplistas de ‘racionalidade econdmica’. Embora os
custos e retornos sejam importantes nas escolhas, os agricultores operam dentro de um

contexto social, que tanto dificulta como facilita suas escolhas.

A escolha de produzir café certificado exige padrBes especificos e dispéndio de recursos
financeiros e humanos, portanto entende-se que o produtor que busca essa alternativa tenha
consequéncias em todas as atividades do processo produtivo do café, incluindo na atividade
de compra. Os insumos, da categoria de defensivos agricolas, escolhidos para o cultivo do
café diferenciado precisam atender normas e registros especificos, e com isso espera-se uma
divergéncia nos motivadores de compra dos produtores rurais com e sem certificagdo da sua

producdo.

A partir do entendimento da importancia de compreender o comportamento do produtor rural,
e os fatores individuais que influenciam nas suas escolhas parte-se para o proximo topico de
entendimento do processo de compra do produtor rural e seus influenciadores. Pesquisas que
analisam o processo decisorio do produtor rural de café auxiliam a entender as caracteristicas
desse publico especifico e podem trazer contribuigdes relevantes no desenvolvimento de
estratéegias que promovam o produto (café) do qual o Pais € um dos maiores produtores

mundiais.
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2.2  Entendendo o processo de compra do produtor rural

As transacgdes entre as empresas fornecedoras de insumos agricolas e os produtores rurais, que
compram esses produtos para o cultivo de seu produto, formam um processo de compra
organizacional, classificado como uma relacdo de marketing organizacional. Visto que de
acordo com Turnbull e Leek (2005) o marketing organizacional, também denominado
marketing industrial ou business-to-business (B2B), diz respeito as atividades de marketing de
qualquer tipo de organizacdo, publica ou privada, que tenha relacionamentos de troca com

outras organizagoes.

Entender o processo de compra organizacional do produtor rural é fundamental para o
desenvolvimento de uma estratégia adequada de marketing para esse publico, uma vez que
esse comprador pode ser influenciado por uma variedade ampla de fatores externos e internos.
Compreender esses fatores e seus inter-relacionamentos € crucial para o posicionamento
competitivo nos negécios, para o desenvolvimento de planos adequados de mercado e de
desenvolvimento de produto e para 0 gerenciamento de toda a tarefa de marketing
(TURNBULL; LEEK, 2005).

Ja em 1997, McCarthy e Perreault Jr referiam-se aos clientes organizacionais como quaisquer
compradores que adquirem para revenda ou para produzir outros bens e servi¢os, como é o
caso dos produtores rurais que compram insumos para produzir alimentos. No estudo de
compra organizacional acredita-se que a escolha entre produtos, servigos e marcas traz
consequéncias tanto para a empresa/organizacao para a qual eles sdo comprados, bem como

para o individuo ou a equipe que efetua a compra.

Portanto, o desafio estd em descobrir quais sdo essas consequéncias no momento de escolha
dos produtos agricolas, a fim de entender o que é importante para o produtor e como isso afeta
suas acBes. E preciso entender como os atributos racionais oferecidos pela empresa
fornecedora dos insumos estdo relacionados aos beneficios esperados e aos valores pessoais
do produtor rural (FEENEY; BERARDI; STEIGER, 2011).

Segundo Etzel et. al. (2001), os compradores organizacionais, nesse caso 0s produtores rurais,
devem estar motivados pelo desejo de encontrar, nos produtos que compram a combinagéo
Otima entre preco, qualidade e servico. Mas existe um aspecto alternativo, pois 0s
compradores sdo seres humanos, e suas decisdes sao influenciadas por atitudes, percepcdes e

valores pessoais.



23

De acordo Silveira e Toledo (2004), toda compra organizacional € individual, ja que a
empresa ndo toma decisdo, mas sim, as pessoas que a administra. As empresas ndo agem, sao
as pessoas que atuam motivadas pelo seu desejo de recompensas que as compras
proporcionam, tais como: renda, status, satisfacdo, entre outros. Os relacionamentos
interpessoais, a estrutura, normas, sistemas de recompensas e o ambiente sdo influéncias

cruciais que motivam o individuo.

Em um dos primeiros trabalhos especificos nessa linha de pesquisa, Funk e Tarte (1978)
corroboram com essa classificacdo de que o comportamento de compra do produtor rural
assemelha-se ao do comprador organizacional, como j& destacado anteriormente. Os autores
justificam que como os produtos adquiridos pelos produtores rurais ndo sdo para consumo
imediato, e sim para uso no processo produtivo, essa pode ser considerada uma compra
organizacional, e que em termos de estrutura, possui caracteristicas semelhantes as de um

processo de compra organizacional.

Segundo Kool (1994), a teoria do comportamento de compra do produtor rural é uma
combinacéo das teorias de comportamento de compra do consumidor e do comportamento de
compra organizacional, visto que o processo de compra envolve tanto as despesas da familia
do produtor como os meios de producdo do empreendimento agricola, j& que para
determinado nivel de renda o aumento dos gastos com a producdo agricola traz uma

diminuicdo nos gastos em consumo da familia e vice-versa.

Essa visdo de que o processo de compra do produtor rural assemelha-se ao processo de
compra organizacional mantém-se presente em pesquisas mais recentes, segundo as quais 0
produtor assume a posicdo de comprador para uma empresa rural, sua propriedade, e deve
assumir um papel profissional ao analisar as alternativas de maneira criteriosa em todas as
etapas do processo de compra, tornando-se um exemplo de cliente organizacional
(MARTINS, 2001; NEVES; CASTRO, 2007; ROSSI; NEVES; CARVALHO, 2003; SILVA,;
SCARE; CASANOVA, 2008; SILVA; PINHEIRO; MUYLDER, 2014).

Segundo Etzel et. al (2001), no mercado agricola as vendas sdo muito especializadas; em
muitos casos, as empresas possuem um pessoal de vendas que visita cada fazenda, para
determinar exatamente qual produto (insumo) é melhor para aquela fazenda em particular.
Entender as caracteristicas e especificidades do setor permite entender o comportamento de
compra do produtor rural e a proposicdo de formas de atender esse publico e fazer um

planejamento de marketing. No entanto, é possivel afirmar que o processo de compra do
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produtor rural é influenciado por fases e fatores individuais comuns a qualquer empresa,

independente do setor, esses fatores sdo apresentados a seguir.

A influéncia dos fatores individuais do produtor rural no processo de decisdo de compra

Apesar das diferencgas entre as empresas em termos de tamanho, tipo de produto/servico e
estrutura de compra, pode-se identificar estagios comuns em seu processo de compra. O
processo de decisdo de compra organizacional é composto de cinco fases: reconhecimento da
necessidade (pesquisa de mercado), identificacdo das alternativas (busca de novas opcées),
avaliacdo das alternativas (avaliagdo completa incluindo fatores como preco e qualidade),
decisdo de compra (decisdo e negociacdo) e comportamento p6s compra (avaliacdo de

desempenho e capacidade de solucdo de problemas) (ETZEL et al., 2001).

Espera-se que o processo de compra do produtor rural, por assemelhar-se ao processo de
compra organizacional, também seja estabelecido nessas mesmas fases. Sendo que a presente
pesquisa explora as fases de avaliacdo das alternativas e decisdo de compra, investigando 0s

fatores individuais que influenciam nessas fases.

Os fatores individuais, bem como os outros fatores influenciadores do processo de compra
organizacional sdo apresentados, sendo que Hutt e Speh (2010) destacam quatro: forgas
ambientais, forcas organizacionais, forcas de grupo e forcas individuais; para chegar a
compreensdo dos fatores individuais influenciadores do processo de compra dos produtores

rurais.

De acordo com Hutt e Speh (2010) as for¢as ambientais estdo diretamente relacionadas as
variaveis externas, como condi¢des de mercado, economia, tecnologia, politica, legislacdo, e
clima. As forcgas organizacionais estdo associadas as estratégicas definidas para a empresa, € 0
responsavel pelas compras precisa estar alinhado com essas estratégias. Portanto, se o
produtor rural optar por uma estratégia de diferenciacdo de produto, precisa incluir na

atividade de compra ac¢des alinhadas a esse objetivo.

As forgas de grupo estéo relacionadas com a influéncia do grupo de compras, principalmente
relativas aos papéis no centro de compras. As forcas individuais sdo relevantes porque séo
pessoas que tomam as decisdes de compra, sendo que cada uma possui uma personalidade e,
portanto, para entender o comprador industrial € preciso estar ciente das percepcdes

individuais na situacdo de compra (HUTT; SPEH, 2010). No caso da empresa rural, essa
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decisdo de compra normalmente é feita pelo proprio produtor, entdo as forcas de grupo e
individuais sdo as mesmas, e estdo relacionadas as motivagdes e experiéncias individuais do

produtor.

No Brasil, em relacdo aos fatores influenciadores, a pesquisa de Ribeiro, Brites e Junqueira
(2006) analisa o processo decisério de 75 produtores rurais do Nucleo Rural Taquara em
Planaltina (Distrito Federal) identificando os elementos que os influenciam e, em especial, se
0s aspectos ambientais fazem parte desse processo. Os autores constataram que 0 processo
decisorio do produtor rural é conduzido na logica da obtencdo de maior volume de producao
ao menor custo, fazendo uso de sua experiéncia e tradicdo, da tecnologia disponivel e da
assisténcia técnica. O produtor fica atento as condi¢des do clima, a obtencdo de um produto
de qualidade e as sinalizacGes do mercado, em especial as relacionadas ao prego, o que pode
indicar uma preocupacdo do produtor em obter melhores resultados da sua producédo

utilizando de sua experiéncia e focando nos resultados financeiros.

Em relagdo aos atributos determinantes da decisdo de compra de defensivos agricolas pelos
produtores rurais, a pesquisa de Silva, Pinheiro e Muylder (2013) buscou identificar esses
atributos com produtores rurais de café da regido de Patrocinio, Minas Gerais. Nesse estudo,
0s autores adotaram a perspectiva tedrica de Sheth, Mittal e Newman (2001) e aplicaram um
survey interseccional com proprietarios de 107 estabelecimentos agropecudrios que possuem
lavoura de café e realizaram uma analise de cluster. Os autores justificam a escolha dos
produtores rurais de café como participantes da pesquisa, dada a relevancia econdmica desse

produto para o Brasil.

Como resultado, os atributos encontrados foram divididos em atributos do produto, da
revenda e do vendedor. Os atributos mais valorizados e que obtiveram maior concordancia
entre os produtores rurais de café foram os dos vendedores, sendo esses: honestidade,
educacgéo e conhecimento do produto. Os atributos mais importantes do produto foram preco,
qualidade e principio ativo; e 0s da revenda preco praticado, prazo de pagamento e desconto
para pagamento a vista. A identificacdo desses atributos permite que empresas atuantes no
segmento de defensivos agricolas destinem recursos para uma melhor abordagem desse

publico.

Esses estudos auxiliam a entender os fatores que influenciam o processo de decisdo de
compra dos produtores rurais brasileiros. A presente pesquisa esta focada nas influencias das

caracteristicas individuais do produtor rural para responder a questao de pesquisa, de como 0s
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valores pessoais motivam a tomada de decisdo dos produtores rurais de café na compra de
defensivos agricolas. De acordo com Kool (1994), os determinantes de compra do produtor
rural estdo relacionados diretamente as caracteristicas do individuo, sendo que o produtor que

define, avalia, decide e age, uma vez que esta no centro do processo de decisao de compra.

Para compreender esse processo de decisdo de compra, partindo do pressuposto que para
entender o comprador rural é preciso estar ciente dos fatores individuais que influenciam no
momento da compra. Essa pesquisa estuda os valores pessoais do produtor rural, posto que
segundo Schwartz (1992) os valores pessoais fornecem uma base racional para o porqué de
uma determinada escolha. Os conceitos de valores pessoais e sua importancia na decisdo de

compra do produtor rural sdo apresentados no préximo item.

2.3 Entendendo a importancia dos valores pessoais na decisdo de compra do

produtor rural

Para compreender como os valores pessoais que motivam a tomada de decisdo dos produtores
rurais na compra de insumos, € necessario entender o conceito de valores pessoais e como
esses valores podem ser acessados por meio da relacdo atributo, consequéncia e valor. Esses

conceitos sdo apresentados nesse topico.

2.3.1 Conceituando os valores pessoais

Segundo Rokeach (1968), os valores estdo relacionados com os modos de conduta e com 0s
estados finais de existéncia dos individuos, sendo transcendentes a objetos ou situacdes
especificas. Os valores sdo crencas duradouras que estabelecem um conjunto de padrdes
pessoal ou socialmente preferenciais como guias para a selecdo e avaliacdo de estimulos,

sejam eles pessoas, situagdes ou objetos (SCHWARTZ, 1992).

De acordo com 0 mesmo autor, os valores pessoais sao multifacetados, e funcionam como um
guia condutor em diversos aspectos, de todos os tipos de comportamento social ou de agéo,
atitudes, ideologias, avaliacGes, julgamentos, justificativas, movimentando assim as acoes
humanas nas situa¢fes do dia a dia e auxiliando também no processo de comparacdo. Apos
um valor ser aprendido, cada valor é integrado a um sistema organizado, no qual todos 0s

valores de uma pessoa sdo ordenados em uma relacdo de importancia entre um e outro.
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Os produtores rurais sdo individuos, que de acordo com o conceito destacado, usam seus
valores pessoais para selecionar e avaliar os estimulos que recebem. As decisdes do produtor
rural podem ser justificadas por seus valores, estabelecendo-as de acordo com a ordem de
importancia em que seus valores pessoais sdo estabelecidos. A compra dentro da empresa
rural pode ser entendida com uma agéo, e por esse motivo pode ser guiada pelos valores
pessoais do produtor rural.

Os valores tém sido um conceito central das ciéncias sociais, que busca entender atitudes e
comportamentos dos individuos e o funcionamento de organizacbes e da sociedade
(SCHWARTZ, 2011). O estudo dos valores pessoais esta presente em diferentes areas como a
sociologia, psicologia, antropologia e tem se mostrado cada vez mais importante dentro da
area de marketing (PIURKO; SCHWARTZ; DAVIDOV, 2011). Dentro dessa ultima, a
investigacdo dos valores pessoais pode ser feita a partir de inimeros contextos: familiar, de
servigos, de trabalho, bem como nas relagdes de tomada de decisdo. O fato da atividade de
compra dentro da empresa rural ser guiada pelos valores pessoais do produtor rural se justifica
dentro da area de marketing que estuda os valores pessoais no contexto de trabalho e de
tomada de decisdo. Por esse motivo, nessa pesquisa buscou-se uma metodologia de marketing
que relaciona os atributos e beneficios no momento de compra com os valores pessoas do

comprador.

Os valores pessoais do produtor rural quando identificados podem auxiliar as empresas a
definirem suas estratégias de marketing, uma vez que uma das fun¢des centrais do marketing
é criar, pelo menos momentaneamente, uma relacdo psicoldgica entre o comprador e um
produto/servico, ou seja, 0 marketing deve convencer o comprador a associar o
produto/servico com a satisfacdo de algum beneficio, objetivo, ou um valor que seja
importante para o ele (WALKER; OLSON, 1991).

O estudo de valores pessoais na area de marketing ndo € algo recente, e foi marcado pela
contribuicdo de diferentes pesquisadores, como: Rokeach (1968, 1973), Kahle (1983) e
Schwartz (1992; 1994; 2011; 2012). A pesquisa de Rokeach foi uma das precursoras dentro
dos estudos que contribuiram para o desenvolvimento do conceito de valores, voltando-se a
sua mensuragdo e investigacdo. Em seus estudos, o autor propde a classificagdo dos valores
em duas classes: os instrumentais (crencas compartilhadas sobre 0 comportamento desejavel

dos individuos) e os terminais (objetivos de vida).
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Rokeach (1968) desenvolveu um instrumento de mensuracéo dos valores pessoais, conhecido
como Rokeach Value Survey (RVS). Segundo o autor, um instrumento de mensuracdo dos
valores pessoais precisa ser de simples administracdo, deve permitir que o individuo expresse-
se claramente e deve adaptar-se a qualquer cultura. Essas caracteristicas foram incorporadas
na metodologia RVS que apresenta uma lista de valores universais, sendo 18 valores
terminais e 18 valores instrumentais.

e Os valores instrumentais estdo relacionados ao comportamento (ou seja, ser honesto,
corajoso ou de mente aberta) e é fundamental para se atingir os estados finais. Sdo
motivadores, ja que sdo 0s comportamentos idealizados, instrumentos para se obter 0s
estados finais desejados.

e Os valores terminais sdo relacionados a estados finais de existéncia (ou seja,
felicidade, seguranca, e realizacdo). Valores pessoais terminais Sdo crencas
duradouras, modos especificos de conduta ou estados de existéncia final, sdo os
objetivos finais que, se aprovados ao longo do tempo, levam a estados finais
desejaveis (estados finais de existéncia que tém preferéncia sobre outros estados
finais), como por exemplo, uma vida confortavel, um sentimento de realizacdo, um

mundo de paz, ou a igualdade racial.

A tabela 2 mostra a lista dos 18 valores instrumentais e terminais.

Valores pessoais instrumentais

Valores pessoais terminais

Ambicioso (trabalha duro, tem aspiracdes)
Mente aberta (mentalidade ampla)

Capaz (competente, eficiente)

Alegre (animado, contente, despreocupado)
Limpo (elegante, arrumado)

Corajoso (defende duas crescas)

Generoso (disposto a perdoar 0s outros)
Prestativo (trabalha para o bem estar dos outros)
Honesto (sincero, confidvel)

Imaginativo (ousado, criativo)

Independente (autoconfiante, autossuficiente)
Intelectual (inteligente, reflexivo)

Logico (consistente, racional)

Amoroso (afetuoso, sensivel)

Obediente (respeitoso, ciente dos deveres)
Educado (cortes, com boas maneiras)
Responsavel (seguro, confiavel)
Autocontrolado (disciplinado, contido)

Vida confortavel (prospera)

Vida estimulante (ativa)

Senso de realizagdo (contribuicdo duradora)
Mundo de paz (livre de conflitos e guerras)
Mundo de beleza (natureza e artes)

Igualdade (fraternidade, oportunidade para todos)
Seguranca familiar (cuidado com entes queridos)
Liberdade (independéncia e livre escolha)
Felicidade (contentamento)

Harmonia interna (liberdade de conflitos internos)
Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)
Seguranca nacional (protecdo contra ataques)
Prazer (uma vida desfrutavel, agradavel)
Salvacdo (vida eterna, segura)

Respeito proprio (autoestima)

Reconhecimento social (respeito e admiracéo)
Amizade verdadeira (companhia préxima)
Sabedoria (compreensdo madura da vida)

Tabela 2. Valores pessoais instrumentais e terminais
Fonte: ROKEACH, 1973, p. 28

Os valores instrumentais e terminais estdo relacionados, mas sdo organizados de maneiras

diferentes, pois representam uma hierarquia de importancia. Gutman (1982) acrescenta que,
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na perspectiva de marketing, os estados finais de existéncia sdo traduzidos em escolhas em
situagdes especificas, ou seja, ndo é o estado final, mas a sua relacdo com a capacidade de
mover o comprador em direcdo ao estado final que gere o beneficio esperado. O produtor
rural no momento da sua decisdo de compra de insumos busca um beneficio esperado,
chegando aos estados finais de existéncia, traduzidos em suas escolhas. O produtor que gosta
do que faz e tém escolhas mais sustentaveis no longo prazo, pode ser guiado por valores

terminais como senso de realizacdo, seguranca familiar, vida confortavel.

Nessa pesquisa, 0s valores pessoais identificados dos produtores rurais foram categorizados e
analisados a partir da lista de valores de Rockeach (1973), visto que essa lista esta relacionada
ao método escolhido para aplicacdo da pesquisa. Para justificar essa escolha é necessario
apresentar outras abordagens dos valores pessoais, propostas por outros autores a partir da
pesquisa de Rokeach (1973). Essas investigacdes tiveram com o objetivo identificar as
dimensdes de valores potencialmente Gteis a explicacdo da grande diversidade de valores
observada entre diferentes grupos. Uma abordagem mais simples elaborada para os valores
pessoais € a chamada List of Values (LOV) desenvolvida por Kahle (1983) ou Lista de

Valores, em Lingua Portuguesa.

A LOV é uma tipologia que estabelece uma distin¢do entre valores internos (autorrealizacao)
e externos (diversdo, seguranca), destacando a importancia das relagdes interpessoais na
satisfacdo do individuo. Em esséncia, a LOV mede esses valores centrais da vida dos
individuos, relacionados aos papéis que assumem ao longo da vida, como no casamento,
familia, trabalho, lazer, entre outros. A abordagem LOV consiste em nove valores: sentimento
de pertencimento, excitacdo, diversdo, relaces calorosas com as pessoas, autorrealizacao, ser
respeitado, sentimento de realizacdo, seguranca e auto respeito, que séo ranqueados por ordem
de importéncia na satisfacdo da vida da pessoa (BEARDEN; NETEMEYER, 1999). No caso
do produtor rural, como seu papel no trabalho se confunde com seu papel na familia, é
possivel que seus valores mais importantes sejam de realizacdo, respeito e seguranca. Essa
lista ndo foi usada nessa pesquisa devido a sua simplicidade e confusdo entre os papeis do

produtor rural.

Outra forma de mensuragdo dos valores pessoais € a Teoria de Valores de Schwartz, o autor
parte da premissa de que os valores estdo relacionados entre si e podem ser classificados
segundo o conteudo motivador que possuem. Assim, os valores estdo divididos em dez

dimensdes, as quais refletem as motivagbes centrais dos individuos, e que podem ser
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reconhecidas em todas as culturas ao redor do mundo (SCHWART, 2012). A Tabela 3 resume
as dimens0es propostas pelo autor e suas respectivas motivagdes (SCHWARTZ, 1992; 2012).

Dimensao Motivacdes

Poder Status social e prestigio, controle ou dominio sobre as pessoas e 0s recursos

Realizacdo Sucesso pessoal por meio da demonstracdo de competéncias segundo normas sociais

Hedonismo Prazer e gratifica¢do sensorial para si

Estimulagdo Excitacdo, novidade e desafios na vida

Auto direcdo Pensamento independente e determinacdo de aces, criacdo e exploracdo

Universalismo Entendimento, apreciacdo, tolerancia e protecdo para o bem estar de toda a sociedade e
da natureza

Benevoléncia Preservacdo e valorizagdo das pessoas proximas

Tradigéo Respeito, comprometimento e aceitacdo de costumes e ideias tradicionais importantes
pela cultura ou religido

Conformidade Restricdo de acbes, inclinacbes ou impulsos que possam perturbar ou prejudicar os
outros ou violar as expectativas ou normas sociais

Seguranca Prote¢do, harmonia, estabilidade da sociedade, do relacionamento e de si

Tabela 3. As dez dimensdes de valores de Schwartz e suas motivages
Fonte: Schwartz (2012)

Essas dez dimensdes motivacionais, por sua vez, sao derivadas de trés requisitos universais da
condicdo humana: as necessidades bioldgicas basicas, os requisitos para a coordenacéo social
ordenada e as demandas institucionais para a sobrevivéncia e para o bem estar dos grupos. No
caso dos produtores rurais, as necessidades biologicas seriam descartadas, uma vez que 0s
produtos comprados ndo sao para uso proprio, mas 0s requisitos sociais e as demandas

institucionais podem ser motivadores para o produtor na sua decisdo de compra.

De acordo com Schwartz (2012), as dez dimensdes estdo organizadas em uma estrutura que as
dispdem conforme suas relacBes dindmicas estabelecidas, ou seja, suas congruéncias e
conflitos. Portanto, é possivel compreender que as acBes orientadas a busca de um valor
possuem consequéncias congruentes com alguns valores, mas sdo conflitantes com outros.
Assim, a determinacdo do modo de conduta de um individuo é extremamente influenciada

pelas prioridades que esse apresenta em sua estrutura de valores.

Enquanto as dimensdes mais valorizadas sdo atendidas, ou buscadas, as outras dimensdes
acabam sendo contrariadas ou anuladas. Neste sentido, a estrutura de valores de um individuo
afeta a forma como aceita ou rejeita determinadas normas sociais e estilos de vida, sendo,
portanto, motivadores criticos, mesmo que inconscientemente, de comportamentos e atitudes
(SCHWARTZ, 2012). Adicionalmente, pelo fato de que os valores estdo altamente inter-
relacionados, e muitas vezes se sobrepdem, a identificacdo das dimensdes mostra-se como

uma das ferramentas Uteis para entender o comportamento humano.



31

De acordo com o conceito citado de que a estrutura de valores de uma pessoa afeta a forma
como ela aceita ou rejeita determinado estilo de vida, pode-se pensar que o produtor que
segue as normas ambientais, motivado apenas em evitar puni¢des legais ou por medo de
repreensdes sociais pode apresentar valores de conformidade, restringindo suas escolhas a
produtos que ndo o prejudiquem frente a sociedade ou aos 6rgéos fiscalizadores. Ou ainda, o
produtor que se mostra comprometimento, e aceita 0s costumes e ideias tradicionais herdadas

da familia pode ter suas escolhas guiadas pela dimenséo de tradigéo.

Segundo Tamayo (2007), a pesquisa de valores de Schwartz supera algumas deficiéncias da
proposta por Rokeach, uma vez que os valores que constituem os seus itens formam uma
amostra mais representativa dos valores humanos por trés motivos: foram integrados valores
de outras culturas, tais como chinesa, mugulmana; a escala utilizada é intervalar; e apresenta
estrutura fatorial avaliando os valores de acordo com os tipos motivacionais propostos. Existe,

portanto, uma estrutura que relaciona as dinamicas dos valores com suas motivacdes.

Mesmo que mais atual, a pesquisa de Schwartz, ndo foi escolhida nesse estudo porque a lista
de valores de Rockeach (1973) esta diretamente relacionada ao modelo de cadeia meio fim,
que explica que os estados finais de existéncia (valores terminais) sdo traduzidos em escolhas
de situacbes especificas, propondo uma estrutura cognitiva do comprador que relaciona os
atributos, consequéncias (beneficios) e valores pessoais, fator esse melhor justificado no

proximo topico.

2.3.2 Relacdo atributo, consequéncia (beneficio) e valor

Para entender a relacdo atributo, consequéncia e valor que o produtor rural faz na sua tomada
de decisdo de compra é necessario compreender o conceito de atributo e de beneficio, e como
esses auxiliam no acesso aos valores pessoas. Segundo Botschen, Thelen e Pieters (1999), os
atributos sdo caracteristicas dos produtos/servigos que podem ser preferidas ou procuradas
pelos compradores, e podem ter dois niveis: atributos concretos e abstratos, por exemplo, o
preco e a qualidade. So os principais estimulos que influenciam o comprador em sua tomada
de decisdo de compra, avaliando-os em fungdo de seus préprios valores, crencas ou
experiéncias passadas (PETER; OLSON, 1996).

Segundo Woodruff e Gardial (1996), esse € 0 nivel mais concreto que vem como resposta
quando se pede para um comprador descrever um produto/servico, pois tais itens tendem a ser

definidos de maneira objetiva. Uma vez que os atributos concretos integram o préprio produto



32

e sao diretamente mensuraveis. J& os atributos abstratos sdo conferidos ao produto a partir dos
atributos concretos, e por isso, ndo sdo objetivamente mensurdveis (URDAN; URDAN,
2013). Nesse estudo, espera-se que o produtor rural identifique e escolha seus produtos de
acordo com atributos concretos como preco, registro, toxicidade, ou abstratos como

eficiéncia, qualidade, assisténcia técnica, entre outros.

As consequéncias, ou beneficios, sdo o0 que as pessoas estdo buscando em um determinado
produto/servico que é oferecida por uma combinacao de atributos. Segundo alguns autores, do
ponto de vista do comprador, ndo sdo os atributos do produto que contam, mas a solugédo do
problema (o beneficio recorrente) que deriva de certa combinacédo de atributos (BOTSCHEN;
THELEN; PIETERS, 1999).

Em relacdo as consequéncias (beneficios), Gutman (1982) as define como qualquer resultado
proveniente, direta ou indiretamente, do comportamento do comprador, sendo que podem ser
desejaveis ou indesejaveis. Os beneficios sdo dominios distintos de valores (ou utilidades)
derivados da posse ou do uso de um produto, também considerados no momento da escolha
entre alternativas (WU; DAY ; MACKAY, 1988).

As consequéncias/beneficios podem ser divididas em funcionais e psicolégicas. As
consequéncias funcionais influenciam diretamente no uso do produto, enquanto as
consequéncias psicoldgicas sdo produzidas por meio das consequéncias funcionais, tais como
quando a utilizacdo de um produto pode produzir uma imagem sofisticada ou de status
(VALETTE-FLORENCE; RAPACHI, 1991).

O aspecto central é que os compradores, produtores rurais, buscam as alternativas que
produzam efeitos desejaveis e minimizem as consequéncias indesejaveis. No caso do produtor
rural que faz suas escolhas de compra para sua producéo e ndo para consumo, € provavel que
as consequéncias funcionais e psicologicas como, obter bons resultados na sua atividade
(combater uma determinada doenga), ou ser valorizado dentro do grupo (status),

respectivamente, sejam evidenciadas.

A partir do entendimento do conceito de atributo e do conceito de beneficio, torna-se
relevante entender como esses auxiliam no acesso dos valores pessoais. De acordo com 0
modelo estrutural cognitivo do comprador proposto por Olson e Reynolds (1983), pode-se
verificar a relacdo dos atributos, beneficios e valores baseados na estrutura de valores

instrumentais e terminais:
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Figura 2. Modelo cognitivo do comprador
Fonte: Adaptado de Olson e Reynolds, 1983

psicolégicos . instrumentais . terminais

concretos . abstratos

O modelo representa a estrutura que relaciona o conhecimento do comprador a respeito dos
atributos do produto com suas consequéncias (beneficios) e seus valores, sendo que o
significado de um atributo é entendido a partir dos beneficios percebidos (PETER; OLSON,
1996). Portanto, com esse modelo espera-se compreender quais s&o 0s valores pessoais
instrumentais e terminais do produtor rural a partir dos atributos concretos e abstratos, e

beneficios funcionais e psicoldgicos percebidos por eles no momento de compra.

A compreensdo dos valores pessoais do produtor serd feita de acordo com a sugestdo de
Rokeach (1973) de que os valores podem ser ordenados pela sua importancia, portanto o que
determina se essa ou aquela consequéncia é positiva é a relacdo dela com determinados
valores. Se os valores podem ser ordenados, entdo, pela mesma perspectiva, as consequéncias
também podem. Nessa linha, Gutman (1982) defende que as consequéncias mais importantes
e mais valorizadas sdo as que correspondem aos valores mais importantes. Portanto, uma
consequéncia possui mais importancia do que outra por estar ligada a um valor mais
importante para o comprador. Portanto, se compreendermos os atributos destacadas pelos
produtores no momento de compra, e como esse atributo estd associado a satisfagdo de um
determinado beneficio, é possivel identificar e compreender quais sdo 0s valores pessoais
mais importantes para o produtor rural na sua tomada de decisdo de compra de defensivos

agricolas, ja que o beneficio esta ligado a um determinado valor.

Nesse caso, mais uma vez a classificacdo de Rokeach (1973) ilustra o papel dos valores
pessoais na influéncia no comportamento de compra. Sendo que a interface entre valores e
comportamento é assim apresentada: os atributos e os beneficios do produto sdo um reflexo
dos valores terminais; tais atributos e beneficios sdo veiculos para alcancar as metas
especificas de compra (valores instrumentais); essas metas, por sua vez, sdo instrumentos para
atingir os valores terminais. Portanto, as caracteristicas de um produto (seus atributos) e os
seus beneficios sdo tdo somente o meio de fornecer valor para o comprador (ROKEACH,
1973). Partindo desse ponto de vista, para compreender a decisdo de compra do produtor
rural, que tem em seu processo de tomada de decisdo uma fortemente influencia de seus
valores pessoais, 0 estudo da relacdo dos atributos, consequéncias e valores € relevante nessa

pesquisa.
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Para aplicagdo desse estudo, foi usado o modelo de cadeia meios-fim proposto por Gutman
(1982), devido ao fato de que segundo Assael (1995), Gutman (1982) tornou a teoria de
Rokeach (1973) mais aplicavel ao marketing, ao adicionar o elemento ‘atributos do produto’
como uma forma de alcancar as metas de uso. O modelo de cadeia meios-fim, desenvolvido
por Gutman (1982) parte de quatro principios: os valores sdo fatores dominantes no padréo de
compra dos compradores; os compradores agrupam produtos baseados na funcéo de satisfazer
valores; todas as acOes tém consequéncias (desejadas ou ndo) e hd uma ligacdo entre

consequéncias e atributos dos produtos.

Em resumo, os produtores rurais tém valores pessoais que pretendem atingir e a situacdo de
compra é uma oportunidade de alcanca-los, ou seja, as pessoas ao longo do tempo aprendem
quais escolhas, em certas situacfes, sdo instrumentos para alcancar certos valores desejados
(GUTMAN, 1981). Em consequéncia, os produtos sdo comprados em virtude do que
representam para o comprador (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Nessa mesma linha, foram
encontrados diversos estudos sobre atributos, consequéncias e valores pessoais dos produtores

rurais no mundo, apresentados no proximo topico.

2.3.3 [Estudos sobre os atributos, beneficios e valores pessoais dos produtores rurais

Em estudos recentes, os valores pessoais tém sido utilizados para compreender intengdes de
compra (LADHARI; TCHETGNA, 2015; KITSAWAD; GUINARD, 2014), tracos de
personalidade (DOBEWALL, et al.,, 2014), comportamento empresarial (POTOCAN;
NEDELKO, 2013; HYSTAD; BYE, 2013; BRUNO; LAY, 2008), qualidade de servicos
(LADHARI, et al., 2011), escolha de alimentos (LEE, et al., 2014), uso ou ndo uso de
determinadas praticas (LOPEZ-MOSQUERA; SANCHEZ, 2011), entre outros.

Tem sido pesquisada a relacdo entre os valores pessoais dos produtores rurais com
determinadas situacdo de uso ou ndo de determinadas préticas agricolas, como no estudo de
Hansson e Lagerkvist (2014) que buscou identificar os valores pessoais relacionados ao uso e
ndo uso de praticas de bem estar animal, que fundamentam a tomada de decisdo dos
produtores de leite na Suécia, visto que a tomada de decisdo por parte dos agricultores

determina as condigdes de vida dos animais.

Os valores identificados pelos autores desse estudo foram interpretados a luz da teoria dos
valores pessoais de Schwartz (1992), sendo que esses valores encontrados estavam

relacionados a algumas dimensdes como, i) universalismo: evitar sofrimento (melhora do
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bem-estar das vacas leiteiras), ética e fazer a coisa certa; ii) realizacdo: continuidade do
negdcio e viver a partir do negdcio; iii) hedonismo: o produtor sente-se bem. A anélise dos
valores pessoais dos produtores de leite ajudou a entender a tomada de decisdo no uso de
praticas de bem-estar animal (HANSSON; LAGERKVIST, 2014).

Em outra pesquisa semelhante, Okello et al. (2014) utilizou a abordagem de cadeia meios-fim
para examinar o papel dos valores pessoais dos agricultores no uso de insumos organicos ou
ndo organicos no manejo da fertilidade do solo. Foi constatado que a escolha entre esses dois
tipos de insumos foi impulsionada pela margem de lucro, a fim de atender as necessidades da
familia, e os valores pessoais identificados foram felicidade, levar uma vida confortavel,
independéncia e vida saudavel. Com base nos resultados obtidos, o autor conclui que a
principal motivacdo para o uso de insumos organicos e ndo organicos na producédo de couve
estava relacionada ao aumento da renda, permitindo que os agricultores conseguissem atender
as necessidades da familia e pudessem investir em um projeto com beneficios no longo prazo,

alcangando valores pessoais destacados.

O artigo de Lagerkvist et al. (2012) avaliou as motivacdes de agricultores de areas do
perimetro urbano no uso de pesticidas para protecdo da producdo de legumes frescos, usando
0 modelo de cadeia meios-fim acompanhado da técnica laddering. Foram participantes da
pesquisa 54 produtores de couve em Nairobi. Os valores pessoais encontrados como
motivadores para o uso de pesticidas incluem: benevoléncia (ser Gtil e honesto para parceiros
comerciais), alimentacdo (reconhecimento social ou boa reputacdo como um bom agricultor),
o0 hedonismo (felicidade por ser um fazendeiro bem sucedido), seguranca (com boa saude) e
auto realizacdo (independéncia ou ser autossustentavel). De acordo com os autores as
motivacgdes sugerem um dilema na utilizagdo segura dos pesticidas, ja que alguns motivadores
podem estabelecer o menor uso de pesticidas, e outros podem promover 0 Seu USO
indiscriminado. O estudo discute as implicagdes desses resultados para uma producdo

sustentavel e ambientalmente correta de vegetais de folhas em &reas de perimetro urbano.

O estudo de Okello et al. (2012) mapeia sistematicamente a relacdo entre a escolha da
estratégia de manejo da fertilidade do solo (atributos), os seus resultados (consequéncias) e 0s
valores pessoais que motivam essa escolha. Para mapear essa escolha e os valores pessoais
gue a motivaram, os autores utilizaram a abordagem da cadeia de meios-fim para a construgédo
de mapas de valores hierarquicos que relacionam os atributos, as consequéncias e os valores

pessoais de 54 produtores de couve em Nairobi. O estudo constatou que o0 uso de estratégias
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de gestdo da fertilidade do solo por produtores de vegetais frescos é impulsionado por cinco
valores pessoais, como: felicidade, vida confortavel, independéncia, vida saudavel e
realizacéo de objetivos de vida. Foi verificado na pesquisa que a maximizacgéo do lucro néo é
0 motivador para o uso de insumos de manejo para a fertilidade do solo. Portando, concluiu-
se que no processo de tomada de decisdo dos agricultores relacionados a escolha de
estratégias de manejo para fertilidade do solo existem outros valores além do que pode ser

explicado pelo principio da maximizacéao do lucro.

A pesquisa de Salame (2004) buscou entender o comportamento, atitudes e crencas de
agricultores libaneses em relacdo atividade agricolas, especificamente, as motivacdes que
estdo relacionadas as suas escolhas, destacando as diferencas entre pontos de vista dos
agricultores convencionais e organicos. A coleta de dados foi realizada por meio da técnica
laddering. Foram aplicados questionarios com dois grupos de produtores (16 organicos e 17
convencionais), e a analise foi feita por meio do modelo de cadeia meio fim com uso do
software Mecanalyst. Os resultados mostram que, para os dois grupos, o amor pela familia é o
valor mais importante; para os agricultores organicos outro valor destacado foi o patriotismo
e, para 0s convencionais, ter uma renda satisfatoria, o que mostra uma grande diferenca na

abordagem de cada um dos grupos.

Embora existam contribui¢des nos estudos anteriores, pouco foi estudado sobre os valores
pessoais dos produtores rurais na decisdo de compra de insumos agricolas. Espera-se que com
0 presente estudo seja possivel compreender os valores que motivam a tomada de decisao dos
agricultores na compra de insumos para a producdo de café. Por meio da compreensdo dos
valores pessoais dos produtores rurais, busca-se auxiliar a compreensdo desse publico e
formulacdo de estratégias e politicas especificas. Em particular, esse conhecimento pode ser
utilizado pelo setor agricola no desenvolvimento e na segmentacdo dos produtores, e pela
industria no desenvolvimento de estratégias de marketing para promover seus produtos, uma
vez que esse conhecimento pode ser utilizado para uma melhor comunicacdo com o0s

produtores rurais.

Como mencionado anteriormente, a compra dos produtores rurais pode ser influenciada por
fatores emocionais, crencas e valores pessoais, portanto a identificagcdo desses valores permite
0 entendimento da tomada de decisdo dos agricultores na compra de insumos agricolas,

relacionado atributos e beneficios do produto. Portanto, para identificar e quantificar a relacéo
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atributo, consequéncia e valor que interferem na escolha dos produtores rurais, foi utilizado o

modelo de cadeia meios-fim, como j& mencionado anteriormente.

De acordo com Okello et al. (2012) o modelo de cadeia meio-fim pode ser aplicado para
analisar o processo de tomada de decisdo do agricultor, em razdo de que no contexto do
ambiente de cultivo, o modelo postula que o produtor rural iria utilizar ou aplicar uma
determinada prética de producdo (meios) para gerar beneficios particulares que, em ultima
analise servem para atingir valores pessoais (finais). No proximo topico, sdo abordados os

conceitos do modelo de cadeia meios-fim e da técnica laddering.

2.4 O modelo de cadeia meios-fim e laddering

O modelo de cadeia meios-fim foi utilizado nessa pesquisa para acessar 0s valores pessoais do
produtor rural de café, por meio da relacdo que esse modelo permite fazer entre atributos,
consequéncias e valores pessoais, explicado anteriormente. Visto que esse modelo foi
escolhido, é relevante a exploracdo do seu conceito para um melhor entendimento de sua
aplicacdo. A relacdo entre a decisdo de compra e os valores pessoais tem sido foco de estudos
de muitos pesquisadores, que buscam compreender o significado que os compradores
atribuem aos produtos que compram ou usam (VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2003).

Segundo Gutman (1982) os meios sdo objetos (produtos) ou atividades nas quais as pessoas se
engajam, e os fins sdo estados de existéncia valorados, como felicidade, seguranga e
realizacdo. Portanto, a cadeia meios-fim é um modelo que busca explicar como a escolha de
um produto facilita o alcance de estados finais desejados. Dessa forma, seria possivel entender
0s como 0s produtores realizam suas escolhas de produtos para atingir os estados finais

desejados (valores pessoais) na sua atividade agricola.

2.4.1 Conceituando o modelo de cadeia meios-fim

Desde a sua implementacéo na area de marketing, especificamente em estudos do comprador,
0 modelo de cadeia de meios-fim tem sido utilizado em diversas pesquisas com intuito de
identificar valores pessoais e as caracteristicas de produtos/servigos capazes de prover tais
valores (GUTMAN, 1982; REYNOLDS; CRADDOCK, 1988; GUTMAN, 1991; WALKER;
OLSON, 1991; GENGLER; KLENOSKY; MULVEY, 1995; REYNOLDS; GENGLER;
HOWARD, 1995; HOFSTEDE et al.,1998; LEPPARD; RUSSEL; COX, 2004).
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Na area de marketing, esse modelo pode contribuir na identificacdo dos valores pessoais dos
compradores, bem como do potencial que determinados produtos, que sdo considerados os
‘meios’, para atender os valores, que sdo considerados os ‘fins’, por meio de atributos
percebidos (GUTMAN, 1982).

O modelo de cadeia meios-fim permite o estudo das escolhas de compra por meio da
compreensdo do processo de tomada de deciséo do comprador, nesse caso do produtor rural,
gue ndo necessariamente é consciente ou racional. Na figura 3, esta representado o principio
dessa abordagem, implicando na relacdo entre os atributos percebidos em um produto, e o
autoconhecimento do comprador em termos de valores pessoais, estabelecendo, dessa forma,
uma ligacdo entre as caracteristicas de um produto, os beneficios ou consequéncias de seu
uso, aos valores pessoais que conduziram a tal percep¢do e, consequentemente, a decisdo de
compra (NASPETTI; ZANOLLI, 2004).

Valores
A Auto-conhecimento

Conseqlicncias

Psico-sociais

n

Conseqgiicneias

Funcionais Conhecimento
4 sobre o produto

Atributos

Figura 3. Relacéo dos valores aos produtos: o modelo da cadeia de meios e fins
Fonte: Adaptado de Naspetti e Zanoli, 2004

A ideia principal da cadeia meios-fim consiste em que todo produto tem atributos que
conduzem a beneficios e valores. A sequéncia de atributos, beneficios e valores é o foco do
modelo (GUTMAN, 1982; REYNOLDS; GUTMAN, 1988; VALETTE-FLORENCE;
RAPPACCHI, 1991; MAKATOUNI, 2002).

Para entender melhor esse modelo, Gutman (1982) o explica baseado em quatro suposicoes,
sendo que as duas primeiras sdo diretamente relacionadas ao modelo e as outras duas
relacionadas a decisdo de compra. A primeira suposicéo é a de que os valores séo definidos
como estados finais de existéncia desejados, e que séo regras dominantes nas escolhas feitas

pelos compradores. A segunda suposicdo entende que as pessoas estdo expostas a uma gama
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diversificada de produtos com potencial de satisfazer suas demandas, orientadas por seus

valores.

De acordo com Kaminski (2004), visando reduzir a complexidade das escolhas, 0s
compradores reunem o0s produtos em grupos e/ou classes, que podem mais facilmente ser
relacionados aos seus valores. Dessa maneira fica mais facil compreender quais os produtos
que satisfazem quais valores. Alguns exemplos de produtos na atividade rural podem ser:
condi¢cdes de pagamento, credito rural, financiamento, op¢bes de comercializacdo, entre
outros, que sdo todos produtos que podem estar associados as condi¢Ges financeiras para que
0 produtor se mantenha na atividade agricola, que por sua vez podem estar associados a
valores pessoais de seguranca financeira, sustentabilidade do negdcio, vida confortavel

(prospera).

A terceira suposicao é a de que todas as a¢bes dos compradores tém consequéncias, mesmo
sabendo que uma mesma acdo em situacdo similar possa ndo produzir a mesma consequéncia.
Finalmente, a quarta suposicao indica que os compradores aprendem a associar consequéncias
especificas a acOes particulares, a medida que tenham experiéncias relacionadas a elas
(GUTMAN, 1982). Portanto, o produtor que sente que consegue melhores condicdes de vida,
prosperidade, de acordo com uma determinada condigdo de pagamento, busca essa opg¢ao nas

compras de insumos para producao.

Para que o modelo de cadeia meios-fim seja utilizado como elemento central nessa pesquisa, a
operacionalizacdo, a natureza e a associacao entre os atributos (A), as consequéncias (C) e
valores (V), devem ser especificados. Os atributos, caracteristicas do produto a ser utilizado
ligados pelas consequéncias geradas a quem o0s usa, segundo seu sistema de valores
(RAMOS, 2007).
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Figura 4. Modelo conceitual da cadeia meios-fim
Fonte: Adaptado de Gutman, 1982

Analisando a figura 4, os valores dos individuos determinam a importancia e a validade das
consequéncias, as quais, por sua vez, podem variar no grau de importancia, dependendo da
demanda na situacdo. Os compradores, passando por experiéncias de uso, aprendem sobre
quais produtos causam quais consequéncias. As consequéncias relevantes passam a ser a base
sustentadora de uma categoria funcional de produtos que se torna referéncia na busca dessas
consequéncias. Tais produtos sdo selecionados segundo os atributos que possuem, que
implicam a sua capacidade de produzir beneficios ou de minimizar as consequéncias
indesejaveis (RAMOS, 2007).

Em suma, o modelo de cadeia meio-fim é baseado em dois principios fundamentais: 0s
valores pessoais que sdo definidos como estados finais desejaveis e que desempenham um
papel dominante na orientagdo de padrbes de escolha; e o fato de as pessoas lidarem com a
enorme diversidade de produtos que sdo potenciais para satisfazer seus valores pessoais
(motivadores), agrupando-os em conjuntos ou classes, de modo a reduzir a complexidade da
escolha (GUTMAN, 1982).
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No caso, as compras dos produtores rurais sdo vistas como compras organizacionais, uma vez
que o produto comprado ndo é de uso proprio, entretanto esses produtores sdo orientados em
suas escolhas pelos seus valores pessoais, e ainda precisam lidar com uma grande diversidade
de produtos, portanto pode-se entender que sua decisdo de compra pode ser explicada por

meio do modelo de cadeia meios-fim.

De acordo com Lin (2002, o modelo de cadeia meios-fim apresenta quatro limitagdes
principais. A primeira é que a selecdo e o0 agrupamento dos atributos, consequéncias e valores
ocorrem num processo muito subjetivo, que poderia ndo levar em consideracdo algumas
variaveis, resultando em andlises equivocadas e, consequentemente, em estratégias
inapropriadas. A segunda limitacdo é que no final das metodologias da escalada, quando é
construido o mapa hierarquico de valores, os pesquisadores podem influenciar predefinindo o
corte de alguns valores que poderiam aparecer na representacdo. A terceira limitacdo é que o
processo necessario de simplificacdo das variaveis A-C-V, restritas ao escopo e a resposta da
entrevista em profundidade que permitem sua predeterminacdo, pode ndo refletir de forma
acurada os verdadeiros desejos do comprador. A quarta limitacdo é que distinguir claramente
atributos, consequéncias e valores em uma entrevista ndo é uma tarefa simples, especialmente

quando a metodologia é aplicada na busca do entendimento de produtos intangiveis.

Em pesquisas em bancos de dados foram encontrados, de 2010 a 2015, 204 artigos com a
palavra chave ‘means end chain’, cadeia meios-fim em inglés; destes, 67 sdo da area de
negocios e gerenciamento, 51 pertencem a area de agricultura e ciéncias bioldgicas, 45 séo de
ciéncia da computacdo, 44 correspondem a ciéncias sociais, 24 referem-se a psicologia, entre
outros (SCOPUS, 2014).

Na area de neg6cios e gerenciamento, os artigos sdo relacionados a decisdes de consumo,
estrutura de consumo, comportamento de compra, constru¢cdo de marca, percepgdo dos

compradores em relagdo a determinados produtos/servicos, entre outros.

No tema ‘agricultura e ciéncias bioldgicas’ foram encontrados artigos que puderam ser
utilizados como referencias para essa pesquisa, alguns foram citados nos topicos acima, sendo
que os principais aspectos abordados nos artigos decorreram da busca para identificar a
influéncia dos valores pessoais na escolha de alimentos, explicar a escolha de determinadas
praticas e manejos agricolas, percepcdo dos compradores em relacdo ao consumo de

alimentos, a aceitacdo dos compradores em relacdo a alimentos inovadores, motivacdes das
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pessoas em utilizar determinadas praticas na producéo de alimentos, preferencias no consumo

de alimentos, percepcao de qualidade de alimentos geneticamente modificados, entre outros.

Nesses estudos, os que abordavam diretamente o produtor rural ja foram explorados nos
topicos anteriores. Conforme Okello et al. (2012), quando o modelo de cadeia meios-fim é
utilizado para compreender o processo de tomada de decisdo dos agricultores, sobre as opgoes
de préticas de producdo essa abordagem assume uma hierarquia de niveis orientadores ao
comportamento real desse produtor, permitindo entender a estrutura cognitiva de decisdo. O
comportamento do agricultor é, entdo, direcionado para a realizacdo de seus objetivos usando
essa estrutura de atributos, beneficios e valores; portanto, na mesma linha de pensamento esse
modelo pode ser usado para entender os valores pessoais dos produtos na sua decisdo de
compra de insumos agricolas para o cultivo de café (LAGERKVIST, 2012). Essa
compreensdo auxilia no desenvolvimento de estratégias e politicas para esse publico

especifico.

A partir do entendimento do modelo de cadeia meios-fim, seu conceito e limitagdes, e sua
aplicacdo em pesquisas com produtores rurais, 0 proximo subtitulo trata da técnica laddering,

que foi utilizada para o desenvolvimento do estudo.

2.4.2 A técnica laddering

O desenvolvimento da pesquisa foi feito por meio da técnica de laddering (escalada), técnica
na qual, segundo Gutman (1982) aplica-se uma entrevista em profundidade para que se
possam desenvolver associacdes significativas dos atributos dentro da cadeia meios-fim. Essa
técnica foi aplicada com intuito de verificar quais os atributos, consequéncia e valores sdo

importantes para o produtor rural na sua decisdo de compra de insumos agricolas.

A técnica de laddering originou-se nos estudos da psicologia clinica de Hinkle (1965), tendo
como objetivo entender, por meio de um modelo, crencas e costumes de uma dada amostra de
pessoas. Logo ap06s a idealizacdo da técnica, transformou-se em uma ferramenta para
compreender o significado de certos comportamentos, cujo foco estd na investigacdo de
opinides e atitudes (GRUNERT; GRUNERT, 1995; KACIAK; CULLEN, 2009).

A técnica laddering cresceu em popularidade na psicologia clinica ap6s o trabalho de Hinkle
(1965), estendendo-se para outros campos de conhecimento, como arquitetura, tecnologia da

informacdo, gestdo organizacional, publicidade e, principalmente, o0 marketing (RUGG et al.,
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2002; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006). Mais especificamente na
area de marketing, muitos estudos tém demonstrado que a técnica laddering é adequada para
aplicacdes como: promocdo de produtos, desenvolvimento de estratégias de publicidade,
segmentacdo de mercado, analise de metas de consumo, expectativas dos clientes e
conhecimento do produto por parte dos compradores (KACIAK; CULLEN, 2009). No caso
dessa pesquisa, essa técnica foi escolhida por permitir fazer associag¢fes entre os atributos dos
produtos com os valores pessoais do comprador e com isso obter um maior conhecimento dos
motivadores de compra do produtor rural. A partir desse conhecimento, permitir o

desenvolvimento de estratégias de marketing e politicas especificas para esse publico.

De acordo com Solomon (2008), 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 0 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).

A inten¢do da técnica laddering é prover o desenvolvimento de um mapa hierarquico de valor
que indica as inter-relacOes entre atributos, consequéncias e valores pessoais para um dado
produto/servico (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Para obtencdo dos elementos citados, a
técnica laddering exige alguns formatos de questionamentos especificos para os atributos,
consequéncias e valores que facilitam a aplicacdo do instrumento, extraindo de uma forma

mais produtiva os dados necessarios.

Por meio de perguntas repetidas e interativas, os respondentes sdo encorajados a aprofundar-
se na discussdo sobre atributos, indicando, paulatinamente, consequéncias e valores
(RADDER; GRUNERT, 2009; REYNOLDS; GUTMAN, 1988; VELUDO-DE-OLIVEIRA,;
IKEDA; CAMPOMAR, 2006; WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

A técnica possui trés fases diferentes em que, na primeira, € realizada uma investigacdo dos
atributos dos produtos (VALLETE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991). Inicialmente, pergunta-
se ao entrevistado que tipos de caracteristicas seriam Uteis para descrever ou distinguir
diferentes produtos de uma dada categoria, nesse caso defensivos agricolas. O objetivo desse

questionamento € fazer com que o respondente mencione os principais atributos do produto
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(RADDER; GRUNERT, 2009; REYNOLDS; GUTMAN, 1988; VELUDO-DE-OLIVEIRA;
IKEDA; CAMPOMAR, 2006; WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Na segunda fase, os atributos identificados na primeira fase como principais tornam-se ponto
de partida para uma entrevista em profundidade. Nessa fase, perguntas como: ‘por que essa
caracteristica do produto é importante para vocé?’ sdo aplicadas procurando fazer com que o
entrevistado (produtor rural) diga os seus conceitos sobre o produto (VALLETE-
FLORENCE; RAPACCHI, 1991).

Os conceitos que forem identificados podem ser classificados tanto em beneficios,
consequéncias desejadas ou indesejadas e valores, que sdo relacionados com o produto
(VALLETE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991). Ao procurar explicar a cadeia meios-fim,
Gutman (1982) argumenta que quando se estuda a decisdo de compra e uso ndo se pode
analisar tdo somente a procura pelos atributos do produto, deve-se tentar associd-lo ao
conjunto de consequéncias desejaveis e indesejaveis. Essas consequéncias sdo responsaveis
por gerar os valores ou um estado final desejado (RADDER; GRUNERT, 2009;
WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

A partir da resposta inicial dos entrevistados, que se refere aos atributos, comeca a ser
construida a hierarquia de valor, quando o pesquisador discute as razbGes das preferéncias
apontadas pelo respondente, e assim, consegue levar as respostas a um nivel de abstracdo
correspondente as consequéncias e valores pessoais. Nessa fase sdo elaboradas perguntas
sobre ‘porque isso é importante para vocé?” (RADDER; GRUNERT, 2009; REYNOLDS;
GUTMAN, 1988; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006; WOODRUFF;
GARDIAL, 1996; VALLETE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991).

Como resultados das entrevistas sdo obtidas varias sequéncias de conceitos relacionados que
sdo chamados de ladders — escadas (SOLOMON, 2008, p. 107). Uma escada completa é um
encadeamento de ligacOes feitas a partir de uma resposta inicial, juntando atributos,
consequéncias e valores (MANYIWA; CRAWFORD, 2001).

Na terceira e ultima fase da técnica, 0s conceitos resultantes da entrevista em profundidade
sdo categorizados em pequenos grupos. As diversas correlagbes entre 0s conceitos
categorizados sdo realizadas por uma matriz de implicagdo e servem de base para a
construcdo de um resumo grafico que fornece uma representacéo da cadeia meios-fim (mapa
de valores hierarquicos) (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).
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A técnica de laddering possui algumas limitagdes, porque as entrevistas podem consumir
muito tempo e requerem entrevistadores treinados, o que torna dificil utilizar tal técnica para

obter amostras representativas em larga escala (HOFSTEDE et al., 1998).

No caso desse estudo os produtos selecionados foram os insumos, mais especificamente 0s
defensivos agricolas. Os entrevistados, produtores rurais, foram questionados de quais
caracteristicas dos defensivos agricolas eram mais importantes no momento de compra. Apos
essa identificacdo, os entrevistados eram questionados do ‘porqué’ da escolha desses
atributos. Essas etapas de entrevistas sao descritas com maior detalhamento no método da

pesquisa, explorado no préximo tépico.
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3. METODO DA PESQUISA

A reviséo da literatura possibilitou o entendimento e a articulagdo entre os temas: a produgéo
e 0 produtor de café no Brasil, valores pessoais, atributos e beneficios (consequéncias),
processo de compra do produtor rural, bem como os fatores individuais influenciadores desse

processo, e ainda 0 modelo de cadeia meios-fim e a técnica laddering.

Nesse momento, 0 método da pesquisa é apresentado. Porém, antes é importante relembrar o
objetivo geral da pesquisa, qual seja: analisar e comparar os valores pessoais que motivam a
tomada de decisdo dos produtores rurais de café na compra de insumos, da categoria de
defensivos agricolas, por meio da identificacdo e quantificacdo da relagcdo atributo,

consequéncia (beneficio) e valor.

Para cumprir os objetivos geral e especificos deste estudo, o método conta com algumas
etapas, segue na tabela 4 um resumo que relaciona cada um o0s objetivos especificos da

pesquisa, com a respectiva revisdo de literatura e método para ser alcangado.

Revisdo da

Obijetivo especifico literatura Método
. o . Processo de compra
Identificar quais séo os atributos do produto que do produtor rural; e _
i da de decisdo d d i PO Laddering e
motivam a tomada de decisdo dos produtores rurais A relacdo atributo, Ing &
de café na compra de defensivos agricolas beneficio e valor categorizagao

Processo de compra

do produtor rural; e Laddering e
A relagéo atributo, categorizacdo
beneficio e valor

Identificar quais sdo os beneficios (consequéncias)
gue motivam a tomada de deciséo dos produtores
rurais de café na compra de defensivos agricolas

Identificar e classificar os valores pessoais do

produtor rural que motivam a tomada de decisdo dos  Conceituagdo dos Laddering e
produtores rurais de café na compra de defensivos valores pessoais classificacdo
agricolas
Construcdo dos ladders,
Quantificar a relacdo atributo, consequéncia O modelo de Cadeia Matriz de Implicagdo e
(beneficio) e valores pessoais identificados Meios-fim Mapa Hierarquico de
Valor

Identificar e comparar os atributos, consequéncias e

valores pessoais dos produtores rurais de café com e . resultados obtidos em
AR x : produtor de café no

sem certificacdo da producédo, que motivam a tomada Brasil cada etapa para cada

de decisdo na compra de defensivos agricolas grupo

A produgo e o Comparacéo dos

Tabela 4. Objetivos especificos, revisdo da literatura e método
Fonte: elaborada pela autora

As etapas que formam o metodo desta pesquisa sdo compostas por procedimentos de coleta e
analise dos dados. A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas com especialistas,
pré-testes e entrevistas com produtores rurais de café com e sem certificagdo da producéo. A
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andlise dos dados foi realizada de acordo com as etapas da técnica laddering: analise de
contetido, desenvolvimento da Matriz de Implicacdo, constru¢do do Mapa Hierarquico de
Valor (HMV) e determinacdo das orientacfes de percep¢do dominantes. A figura 5 descreve

as etapas do método.

Coleta dos dados Analise dos dados conforme laddering
o0 | A= | o £ N
L S
Entrevistas Elaboragdo do | Aplicacdo dos Enﬁ;ﬁ?ﬁ; Zm M Detergnmag:ao
teiro da ré-testes pro age Analise de Matriz de . Mapa | cdas
es eCc?;lilistas roes uisa P com contetido Implicacéo Hierdrquico de | - orientagdes de
P pesq produtores phcag Valor (HMV) percepgio
rurais de café dominantes

Figura 5. Descricdo do método da pesquisa
Fonte: elaborada pela autora

3.1  Procedimentos para coleta de dados

Para a coleta de dados foram utilizadas as instrucdes estabelecidas pelos autores Reynolds e
Gutman (1988), que diz respeito a coleta de dados da técnica laddering. Os autores propdem
que para a coleta de dados devem ser realizadas entrevistas em profundidade, procedimento

que ¢ explicado no tépico abaixo.

3.1.1 Entrevista em profundidade

O laddering refere-se a uma técnica de entrevista individual em profundidade, que foi usada
para desenvolver um conhecimento sobre como os produtores rurais traduzem os atributos de
uma categoria de produto (defensivos agricolas) em associagdes significativas em relacéo a si
mesmaos, seguindo a teoria cadeia meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

A entrevista semiestruturada foi composta por perguntas sobre as informacdes que se desejava
obter de cada entrevistado; a forma e que foi feita a pergunta (a estrutura da pergunta) e a
ordem variaram de acordo com as caracteristicas de cada entrevistado. As entrevistas estavam
baseadas em um roteiro constituido de perguntas abertas, e foram feitas verbalmente em uma
ordem prevista apoiadas no quadro tedrico, nos objetivos e nas proposicGes desta pesquisa
(LAVILLE; DIONNE, 1999).
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Para a elaboracdo do roteiro da pesquisa foram realizadas quatro entrevistas com especialistas
da éarea para identificar e compreender os valores pessoais importantes para o produtor rural
de café. Os especialistas entrevistados foram: Prof. Dr. Samuel Ribeiro Giordano, diretor
Executivo da Universidade do Café Brasil e pesquisador/professor da Fundacéo e Instituto de
Administracéo (FIA); Prof. Dra. Maria Sylvia Macchione Saes, pesquisadora e professora da
Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da Universidade de S&o Paulo
(USP), com diversas pesquisas publicadas sobre o setor cafeeiro; Mario Ferraz de Araujo,
coordenador de equipe técnica de extensdo rural na Cooperativa Regional de Cafeicultores em
Guaxupé Ltda — Cooxupé; e José Geraldo Olyntho Junqueira Filho, gerente de
desenvolvimento técnico comercial na Cooperativa Regional de Cafeicultores em Guaxupé

Ltda — Cooxupé.

As questdes apresentadas aos especialistas estavam relacionadas aos insumos agricolas e ao
processo de compra dos insumos, com o objetivo de identificar como séo feitas as compras
dos defensivos agricolas e quais os atributos e valores pessoais que podem estar envolvidos na
tomada decisdo de compra dos produtores rurais de café. A partir das entrevistas com 0s
especialistas foi elaborado o roteiro de pesquisa seguindo as instrucdes da técnica laddering.

Os roteiros das entrevistas estdo nos apéndices deste estudo.

De acordo com Wansink (2000), durante a resposta os entrevistados inicialmente respondem
as razbes pelas quais preferem determinado produto ou servigo usualmente sendo algo
relacionado ao atributo. Partindo dessa perspectiva, esses atributos foram relacionados a
consequéncias pessoais que eles destacaram e, depois, as consequéncias foram relacionadas
aos valores pessoais. Cada atributo, consequéncia e valor pessoal foram encontrados por meio
do questionamento baseado na resposta anterior. Uma vez que, de acordo com a teoria meios-
fim, é possivel estabelecer uma ligacdo sequencial na hierarquia de valor, de atributos de
produtos (A) para consequéncias do uso do produto (C) e para valores pessoais individuais
(V), formando a cadeia A-C-V.

Neste caso, 0 papel da entrevistadora foi facilitar o processo de descoberta dos entrevistados.
O que foi percebido durante as entrevistas e ressaltado por Reynolds e Gutman (1988) é que,
guando o entrevistador pergunta continuamente sobre a importancia do que estd sendo
destacado pelo respondente, reforca a percepcdo de estar interessado e, consequentemente,
consegue ter o controle do didlogo. Em complemento, ao criar um senso de envolvimento e

cuidado/respeito na entrevista, a entrevistadora foi capaz de descobrir os motivos latentes nas



49

racionalizagOes superficiais dos entrevistados para desvendar as razoes mais fundamentais da

percepcéo deles e das suas decisbes de compra.

Portanto, o conhecimento e preparacdo da pesquisadora para a aplicacdo da entrevista foi
primordial para a obtengdo dos resultados desta pesquisa. Para auxiliar nesse processo, alguns
autores descrevem boas préaticas que foram utilizadas pela pesquisadora durante as entrevistas
em profundidade, sugeridas pela técnica laddering. Foi possivel perceber que uma das
principais caracteristicas da técnica estd em evitar respostas ‘sim’ e ‘ndo’ e, por meio dos ‘por
qués?’, que foi possivel desvendar as razbes, muitas vezes escondidas das escolhas dos
entrevistados. O Quadro 1 apresenta uma sintese das recomendacdes usadas para realizacao
das entrevistas adequadas a técnica laddering.

Recomendado

Nao recomendado

Utilizar questbes que possam revelar razbes
pessoais;

Fazer perguntas abertas;

Informar a0 entrevistado sobre as
peculiaridades da técnica da pesquisa, como
a repetitividade das perguntas;

Fazer perguntas que levem o entrevistado a
pensar e responder com frases, e ndo apenas
com sim ou nio;

Perguntar a raz&o das respostas: “por qué?”;
Utilizar questdes que deem liberdade ao
entrevistado de responder como ele ache
adequado;

Perceber entonacdes, pausas e tom de voz ao
responder as questoes;

Usar técnicas de redirecionamento ao
identificar dificuldades de respostas.

Utilizar questbes que induzam a respostas
fechadas como sim e néo;

Ter pressa ou demostrar ansiedade;

Forcar o entrevistado a responder a questao
de uma determinada forma;

Esperar desvendar um valor em apenas trés
perguntas;

Assumir que uma pessoa quis dizer algo que
ela ndo disse;

Forcar a resposta a uma mesma questdo
(algumas consequéncias podem ndo levar
aonde vocé quer chegar, entdo mude o0s
topicos e comece novamente).

Quadro 1. OrientacGes para uma entrevista laddering
Fonte: Baseado em (VRIENS; HOFSTEDE, 2000); (WANSINK, 2000); (REYNOLD; GUTMAN, 1988);
(WOODRUFF; GARCIAL, 1996)

Reynolds e Gutman (1988) propGem ainda algumas técnicas que foram utilizadas para

facilitar o desenvolvimento das entrevistas:

e Evocar o contexto situacional: o laddering funciona melhor quando os respondentes
sdo estimulados a fazer associacOes e a pensar em uma ocasido realista e relevante
dentro do contexto estudado, considerando assim que o foco € a pessoa e nao o

produto;

e Postular a auséncia de um objeto: foi uma técnica utilizada para desbloquear 0s

respondentes quando ndo conseguem ir além de certo nivel, incentivando-os a
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Imaginar como seria, caso houvesse a falta do objeto de estudo. Desse modo, 0s

respondentes foram estimulados a verbalizarem as associages significativas;

e Laddering negativo: essa técnica é particularmente relevante quando os entrevistados
ndo conseguem explicitar o motivo de suas escolhas. Em vez de perguntar a ele por
que faz ou pensa de determinada forma, perguntou-se por que ele ndo faria ou ndo
pensaria desse jeito (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004);

e Contraste com a regressdo da idade: essa técnica consiste em fazer o entrevistado
voltar no tempo para estimular o pensamento critico e verbalizar seus sentimentos e

comportamentos por meio da comparagéo com os habitos atuais;

e Abordagem na terceira pessoa: técnica utilizada para obter respostas dos entrevistados
quando eles encontraram dificuldades para identificar as suas proprias motivacoes e
articula-las. Por meio da técnica, foi perguntado como ele considera que outras

pessoas se sentiriam em circunstancias semelhantes;

¢ Redirecionamento (siléncio e verificacdo da comunicacao): o siléncio foi usado para
fazer o entrevistado continuar tentando buscar uma resposta mais adequada ou
definitiva e foi usado quando o entrevistado parecia ndo estd disposto a pensar
criticamente sobre a pergunta, ou parecia sentir-se desconfortavel. A verificacdo da
comunicacdo foi feita simplesmente repetindo o que o entrevistado disse, pedindo

esclarecimentos, ou uma expressdo mais precisa do conceito.

A partir do conhecimento destas técnicas, foi possivel uma melhor preparacdo da
pesquisadora para aplicacdo das entrevistas. Todas essas técnicas foram transformadas em
perguntas no roteiro de entrevista semiestruturado (apéndices), e foram utilizadas de acordo
com o andamento de cada entrevista, dependendo das respostas dos entrevistados foram
utilizadas uma ou todas as técnicas. A entrevista semiestruturada permite que uma ou outra

pergunta ndo seja feita de acordo com o desenvolvimento da entrevista.

3.1.2 Entrevistados

Para a realizacdo das entrevistas, a pesquisadora entrou em contato via e-mail com algumas
associacOes e cooperativas de produtores de café explicando os objetivos da pesquisa e
solicitando o contato de produtores rurais de café com e sem certificagdo da producéo. Foram
solicitados os contatos de produtos certificados e ndo certificados, como explicado
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anteriormente, para verificar se existem diferencas entre os valores pessoais motivadores de
compra entre os dois grupos, devido aos impactos causados pela escolha de se obter uma

certificacdo da producdo, como um dos objetivos especificos desta pesquisa.

Foram recebidas respostas de trés dessas organizacdes: Cooperativa Regional de Cafeicultores
em Guaxupé Ltda (Cooxupe), Cooperativa Regional dos Cafeicultores de Sdo Sebastido do
Paraiso (Cooparaiso) e Associacdo Brasileira da Industria de Café (ABIC). No total, foram
recebidos 160 contatos, sendo 70 com certificacdo da producao e 90 sem. Entre estes contatos
de produtores com certificacdo da producao, as certificacdes recebidas foram: Certifica Minas
UTZ  Certified, Cddigp Comum para a Comunidade Cafeeira  (4C),
Rainforest Alliance Certified e Fair trade coffee.

Devido a quantidade de contatos recebidos e a localizacdo dos produtores em diversas cidades
e regides geograficas, optou-se pela realizacdo das entrevistas por via telefénica. Os contatos
foram realizados de maneira aleatéria a partir da lista de produtores recebida pelas
organizac@es. Os contados recebidos foram dispostos em uma lista Unica e contatados a partir
do primeiro da lista ao ultimo, ligava-se para o primeiro da lista, aplicava a entrevista ou
agendava de acordo com a disponibilidade do entrevistado, ou caso ndo obtivesse resposta

seguia-se para o préximo e assim por diante.

Foram contatados produtores das regides de Sul de Minas e Nordeste de Sao Paulo, por serem
as regides mais produtoras de café dentro de cada um dos Estados respectivamente, e devido
as semelhancas de clima, relevo e cultura dessas duas regides. A escolha do tipo de café
arabica se deu pelo fato de ser a variedade de maior producdo nacional. Fatos descritos de

forma mais detalhada em topicos anteriores.

As entrevistas tiveram duracdo média de 15 minutos e foram entrevistados 40 produtores
rurais de café, sendo 20 com certificacdo da produgdo e 20 sem certificagdo da producéo.

Todas as entrevistas foram gravadas.

Na tabela 5 estdo dispostas as principais caracteristicas dos entrevistados que compuseram a
amostra desse estudo: certificacdes, regido, género (Gén.), escolaridade, idade (Id.) e
produtividade (Prod.) que nesse caso foi obtida pela relagdo producdo em sacas da ultima
safra 2013/2014 por hectares.



Certificacdo Regido Gén. Escolaridade Id. Prod.
1 Certifica Minas/UTZ Sul MG F Superior completo 38 25,71
2 Certifica Minas/Fairtrade Sul MG M Ensino médio completo 56 32,00
3 UTZz/4C/Certifica Minas Sul MG M Superior incompleto 55 22,22
4 Certifica Minas Sul MG M Superior completo 56 13,33
5 Certifica Minas/UTZ Sul MG M Superior completo 25 31,33
6 Certifica Minas/UTZ Sul MG M Ensino médio completo 65 42,00
7 4C/UTZ Sul MG M Superior completo 33 30,00
8 UTZ Sul MG M Superior incompleto 38 32,50
9 UTZ NE SP M Superior completo 50 25,69
10 Rainforest/UTZ/AC/Certifica Minas  Sul MG M Superior completo 59 37,50
11 Certifica Minas Sul MG M Superior completo 52 40,00
12 Certifica Minas Sul MG M Superior completo 52 35,83
13 Certifica Minas/UTZ NE SP M Superior completo 51 14,80
14 Rainforest/UTZ Sul MG M Superior completo 31 69,43
15 Certifica Minas Sul MG F Fundamental incompleto 52 48,00
16 Certifica Minas NE SP M Superior completo 62 33,90
17 Certifica Minas NE SP F Superior completo 63 33,33
18 Certifica Minas NE SP F Superior completo 34 22,50
19 Certifica Minas Sul MG M Ensino médio completo 52 47,14
20 4AC/UTZ/Certifica Minas Sul MG M Superior completo 38 25,00
21 Nao Sul MG M Fundamental completo 30 45,31
22 Nao NE SP M Superior completo 50 38,89
23 Nao Sul MG M Fundamental incompleto 48 27,00
24 Nao Sul MG M Superior completo 38 14,58
25 Naéo Sul MG M Superior completo 47 24,00
26 Nao Sul MG M Superior completo 30 42,86
27 Nao Sul MG M Superior completo 51 40,00
28 Nao NE SP M Superior completo 50 2,40
29 Naéo NE SP M Superior completo 32 40,00
30 Nao NE SP M Superior completo 65 6,67
31 Nao NE SP M Superior completo 32 25,00
32 Nao NE SP M Superior completo 48 31,11
33 Nao NE SP M Superior completo 56 40,00
34 Nao Sul MG F Superior completo 55 40,00
35 Nao Sul MG M Fundamental incompleto 43 18,18
36 Néo Sul MG M Fundamental completo 51 41,67
37 Naéo Sul MG M Fundamental incompleto 63 38,33
38 Naéo NE SP M Fundamental incompleto 49 42,50
39 Naéo NE SP M Fundamental incompleto 40 38,50
40 Néo Sul MG M Fundamental incompleto 69 20,00

Tabela 5. Principais caracteristicas da amostra

3.1.3 Aplicacdo das entrevistas

Antes da aplicagdo das entrevistas, foram realizados dois pre-testes para verificar o roteiro, a

estimativa do tempo e para que a entrevistadora se sentisse confortavel com a técnica a ser

Fonte: elaborada pela autora
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aplicada e com a linguagem a ser utilizada. A duracdo média dos pré-teste foi de 20 minutos.

A partir da aplicacdo dos pre-testes foram feitas duas alteracfes no roteiro: foi retirada uma

pergunta que estava repetitiva e, inseridas perguntas de ‘como o produtor se sentiria se

ocorresse alguma determinada situacdo’. Essas perguntas foram inseridas com objetivo
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facilitar a identificagcdo dos valores pessoais do produtor e ndo apenas os valores relacionados

com a sua empresa ou atividade profissional.

No inicio da entrevista foram feitas duas perguntas para selecao dos participantes. A primeira
pergunta tinha como objetivo saber se o proprio entrevistado fazia as compras de insumos
agricolas para a fazenda. Se a resposta fosse negativa, a entrevistadora agradecia e ndo
continuava com a aplicagdo da entrevista. Se a resposta fosse positiva, a entrevistadora fazia a
segunda pergunta que tinha como objetivo saber se o entrevistado possuia ou ndo certificacao

da producéo, o que permitia a divisdo dos participantes nos dois grupos a serem analisados.

Selecionados os participantes, as duas perguntas seguintes eram introdutdrias e tinham como
objetivo compreender as motivagdes do entrevistado em ser um produtor rural, para tentar
identificar alguns valores pessoais relacionados a sua atividade agricola e, se possivel,

compara-los com os valores identificados com a técnica laddering.

As questdes seguintes faziam parte da técnica laddering e tinham como objetivo identificar 0s
atributos, consequéncias e valores importantes na tomada de decisdo de compra de insumos
para producdo de café. Foram utilizadas as técnicas de entrevistas sugeridas pelos autores da
técnica laddering, como a questdo: ‘Pensando que o senhor identificou a necessidade de
comprar insumos (defensivos agricolas) para o cafezal, quais as caracteristicas (atributos) o
senhor busca nesse produto?’. A questdo evoca o contexto situacional no qual os respondentes
foram estimulados a pensar na ocasido em que fazem as compras dos insumos. Apds a
pergunta, era sugerido que o entrevistado selecionasse o atributo mais importante, explicando
0 porqué de esse atributo ser 0 mais importante. Sempre que o entrevistador respondia lhe era
perguntado novamente o porqué daquele resposta repetidamente, sempre destacando a ultima
consideracao feita pelo respondente. Por exemplo, sendo (P) pesquisador e (E) entrevistado:

(P) Pensando que o senhor identificou a necessidade de comprar insumos (defensivos

agricolas) para o cafezal, quais as caracteristicas o senhor busca nesse produto?
(E) Confiabilidade da empresa (marca).
(P) Por que o senhor considera a confiabilidade da empresa importante?

(E) Porque hoje os produtos sdo muito caros, entdo eu prefiro ndo correr o risco e

comprar de uma empresa que seja idonea.
(P) E por gue o senhor considera importante comprar de uma empresa idénea?

(E) Porque assim podemos trabalhar com mais tranquilidade.
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(P) E por que € importante trabalhar com mais tranquilidade?
(E) Porque a gente j& trabalha sabendo o resultado final.

Neste dialogo, é possivel verificar as consequéncias e valores relacionados ao atributo
destacado. A partir dele foi possivel construir a cadeia de cada atributo destacado pelo
respondente, construindo os ladders (sequéncia) de atributo, a consequéncia e valores

pessoais.

As entrevistas acabaram sendo repetitivas devido ao fato de os entrevistados, de forma geral,
darem respostas sucintas e pouco elaboradas. Por esse motivo, em todas as entrevistas foram
utilizadas diversas técnicas de entrevistas sugeridas para que, em algum momento, fosse
possivel extrair as respostas mais significativas dos entrevistados. Sdo exemplos dessas outras

questoes:

e ‘Se outra pessoa fosse efetuar uma compra de insumos para a sua propriedade quais as
orientacdes que o senhor daria para essa pessoa?’ (abordagem em terceira pessoa);

e ‘Qual tipo de produto o senhor ndo compraria para sua lavoura?’ (laddering negativo);

e ‘Supondo que fosse proibido o uso de qualquer tipo de insumos quimicos na producao,
quais as consequéncias para sua atividade?’ (postular a auséncia de um objeto);

e ‘Pensando em quando o senhor comecgou na atividade agricola, quais os conselhos que

o0 senhor daria para si mesmo?’ (contraste com a regressdo da idade).

A partir da aplicacdo das entrevistas seguiu-se para a proxima etapa da técnica laddering de

andlise dos dados obtidos nas entrevistas, exploradas abaixo.

3.2 Procedimentos para analise dos dados

Os procedimentos para analise dos dados foram realizados de acordo com as quatro etapas da
técnica laddering: analise de contetdo, desenvolvimento da Matriz de Implicagéo, construcéo
do Mapa Hierarquico de Valor (HMV) e determinacdo das orientacbes de percepcdo

dominantes; descritas nos topicos a seguir.

Todas essas etapas foram realizadas em trés momentos: primeira uma analise de todos 0s
produtores de café da amostra, depois a mesma anélise apenas do grupo dos 20 produtores
com certificacdo, e por fim, a mesma analise apenas para o grupo dos 20 produtores sem

certificacdo da produgéo.
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Algumas etapas foram desenvolvidas por meio de um software, séo elas: o desenvolvimento
das Matrizes de ImplicacOes e a construcdo dos Mapas Hierdrquicos de Valor (HMV). Estdo
disponiveis no mercado alguns softwares para desenvolvimento dessas analises, nesta
pesquisa foi escolhido o LadderUX por sua facilidade de acesso e principalmente de uso.
Inclusive, foram testados outros softwares, mas os melhores resultados foram obtidos pelo
LadderUX.

3.2.1 Analise de contetudo

O objetivo desta andlise foi buscar os significados fundamentais do objeto deste estudo,
lembrando que o foco foi a relagdo entre os elementos que sdo de interesse, € ndo 0s proprios
elementos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). O primeiro passo consistiu em registrar todos 0s
ladders encontrados nas entrevistas em um anico formulario de codificacédo e classifica-los

como A-C-V atribuindo codigos a cada um.

Para tanto, as entrevistas foram transcritas e lidas de forma criteriosa para identificar nas
respostas os elementos A-C-V e a relacdo entre eles, isto €, como um levava ao outro de
forma sequenciada, formando o ladder. Apés a codificacdo e quantificacdo de cada elemento,
esse era inserido dentro de uma das categorias sugeridas por Veludo-de-Oliveira e lkeda
(2008): atributos concretos (AC); atributos abstratos (AB); consequéncias funcionais (CF);
consequéncias psicolégicas (CP); valores instrumentais (VI); e valores terminais (VT),

formando uma lista com todos os elementos encontrados em todas as entrevistas.

Depois de identificados, os valores pessoais foram classificados com base nos valores
instrumentais e terminais propostos por Rockeach (1973). A lista com todos os valores ja foi
apresentada anteriormente na revisdo de literatura. O resultado dessa etapa foi um conjunto de
elementos (palavras-chave) relacionados em uma sequéncia de A-C-V que expressa, de forma
resumida, o raciocinio dos individuos ao associar atributos, consequéncias e valores pessoais.

O quadro 2 representa a cadeia do exemplo ilustrado anteriormente.

AC AB CF CP VI VT
Origem do Garantia de Honesto Respeito
produto Confianga Idoneidade | resultados na (sincero, proprio
(marca) lavoura confiavel) (autoestima)

Quadro 2. Exemplo de sequéncia de A-C-V

Fonte: elaborado pela autora
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Reynolds e Gutman (1988) citam que a forma quantitativa de lidar com as informagdes
obtidas ¢ um dos aspectos Unicos do laddering e claramente aquele o que o diferencia de

outros métodos qualitativos.

O processo de construcdo dos ladders foi bastante demorado, em média 2 horas por
entrevista, pois foi necessario ler diversas vezes as repostas dos entrevistados para conseguir
classificar os valores pessoais e construir um ladder, construcdo essa que depende da

interpretacdo da pesquisadora.

Outro desafio foi entender o real significado da fala do respondente, porque as mesmas
palavras podiam ter significados diferentes para algumas pessoas; portanto, a pesquisadora
procurou identificar o que o entrevistado gostaria de dizer com sua resposta e usar 0s mesmaos
codigos nos elementos que tinham o mesmo significado, ainda que com falas diferentes. Neste
momento, foi muito relevante o conhecimento adquirido durante a revisdo de literatura sobre
o produtor rural de café, seus desafios na producéo, e seu o processo de compra, bem como 0s

fatores individuais influenciadores desse processo.

Outro desafio, ainda, foi classificar os valores pessoais identificados nas entrevistas de acordo
com os valores sugeridos por Rockeach (1973), uma vez que esses valores ndo sdo claramente

explicitados nas falas dos respondentes e exigiram interpretacdo da pesquisadora.

Ap0s a construcdo dos ladders, esses foram inseridos no software LadderUX, com o objetivo
de minimizar os riscos da manipulagdo dos resultados nas etapas seguintes da andlise. O uso
dessa ferramenta auxiliou a pesquisadora na construcao da Matriz de Implicacdo e no Mapa

Hierarquico de Valor e por reduzir a possibilidade de erros de calculo.

3.2.2 O desenvolvimento da Matriz de Implicagdo

Nesta pesquisa a Matriz de Implicacdo foi utilizada para representar o nimero de vezes que
cada elemento foi relacionado a outro elemento. Cada matriz de implicacdo exibe o nimero
de vezes que cada elemento leva a outro elemento, e é qualificada como uma matriz quadrada
estabelecendo entre si relagbes diretas (quando sdo relacionadas diretamente, representadas
por X) e indiretas (quando ha elementos entre eles, representado por Y). As matrizes
formadas apresentaram uma relagéo X|Y, em que o X (posicionado sempre ao lado esquerdo)
representa as relacbes diretas e Y (ao lado direito) representa as relacfes indiretas
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Por meio da matriz de implicacGes, foi possivel entender a
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relacdo estabelecida pelos produtores rurais de café na decisdo de compra de insumo, entre 0s
elementos A-C-V e principalmente a forca entre essas relagdes.

Nesse momento, Reynolds e Gutman (1988) recomendam o estabelecimento de um ponto de
corte (cut-off) para o desenvolvimento da Matriz de Implicacdo, e na sequencia a construgédo
do Mapa Hierarquico de Valor. Esse ponto de corte representa 0 nimero minimo de vezes que
determinada relacdo deve ser citada para que seja considerada como relevante e possa ser
utilizada na construcdo do Mapa Hierarquico de Valor (MHV). Esse ponto de corte faz com
que varias cadeias de elementos sejam descartadas por apresentarem relacfes abaixo deste

ponto (relagdes consideradas fracas).

A abordagem mais comum é tentar mapear todas as relacbes em varios pontos de corte, para
gue se possa encontrar 0 conjunto mais representativo de relagdes e que essas sejam
responsaveis por pelo menos dois tercos (66%) de todas as relacdes existentes (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988).

De acordo com essa instrucdo, e por meio da utilizacdo do software foram testados varios
pontos de corte, de 1 a 4. Para a representacdo de no minimo 66% das relacGes existentes,
como sugerido pelos autores criadores da técnica, o ponto de corte utilizado foi 2. Com esse
ponto de corte estavam representadas 77,55% das relagdes de todos os produtores da amostra,
66,04% de produtores com certificacdo da producdo, e 65,11% dos produtores sem
certificacao.

Como citado anteriormente, foram desenvolvidas trés matrizes de implicagdes, uma de todos
os produtores da amostra, outra apenas com os produtores com certificacdo e outra com

produtores sem certificagdo da produgéo.

3.2.3 A construcdo do Mapa Hierarquico de Valor (MHV)

De acordo com Reynolds e Gutman (1988) esse tipo de mapa cognitivo é de natureza
estrutural e representa as relagdes ou associacdes entre os diferentes niveis de abstragdo
formados pelos elementos atributos, consequéncias e valores pessoais. Nesta pesquisa, Como
resultado dessa etapa, foi obtido um resumo sobre os ‘modos de pensar’ do produtor rural em
relacdo a compra de insumos agricolas para sua producgdo. Para a sua elaboracdo, depois que

0s componentes foram decompostos em diretos e indiretos na matriz de implicacdes, foram
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construidas as cadeias a partir dos dados agregados, estabelecendo rela¢fes entre os atributos,

consequéncias e valores.

Mais uma vez foram construidos trés mapas: um de todos os produtores da amostra, outro
apenas com o0s produtores com certificacdo e outro com produtores sem certificacdo da

producao.

3.2.4 Determinacéao das orientagdes de percep¢do dominante

De acordo com Reynolds e Gutman (1988), uma vez que um o mapa hierarquico de valor é
construido, é possivel considerar qualquer caminho de baixo para cima como uma cadeia
potencial que representa a orientacdo do comprador em relacdo ao objeto de estudo, no caso
dessa pesquisa como o produtor rural se orienta na decisdo de compra de insumos da categoria
de defensivos agricolas para sua producdo. Por esse motivo as relagdes foram quantificadas,
sendo que essa quantificagdo auxilia na analise qualitativa dos dados, indicando quais sdo as
cadeias mais representativas. Nesta pesquisa, as cadeias mais representativas possuem
ligacbes com riscos mais grossos, e estas foram analisadas e discutidas nos resultados da

pesquisa.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nos resultados e discussdes sdo apresentadas as informacGes obtidas na pesquisa divididas
nas etapas de acordo com o método da pesquisa. Primeiramente, é apresentada a
caracterizacdo dos entrevistados, com a descricdo da amostra, e depois, de acordo com as
etapas propostas pela técnica laddering: analise de conteudo e codificacdo dos elementos da
cadeia, as Matrizes de Implicacbes, os Mapas Hierarquicos de Valor (MHV), e a
determinacéo das orientacOes de percepcdes dominantes. Em cada uma das etapas, as analises

foram realizadas em dois niveis, um primeiro descritivo e um segundo qualitativo.

Em todas as etapas das andlises foi feita primeiramente uma analise dos dados de todos os
produtores de café componente da amostra, depois uma mesma andlise do grupo dos
produtores com certificacdo, e por fim, do grupo dos produtores sem certificacdo. Ainda foi
feita uma comparacdo dos resultados do grupo de produtores de café com e sem certificacdo
da producdo. Em algumas andlises buscou-se apresentar citacdes dos entrevistados para
destacar a discussdo em questdo. A figura 6 descreve todas as analises dos resultados

realizadas.
Descri¢do da amostra
Analise de conteudo e codificacdo dos elementos da cadeia
Analise dos produtores rurais de café
Matriz de Implicagdao

) Mapa Hierarquico de Valor (MHV)

@ Determinagio das orientagdes de
percepcOes dominantes

Analise dos produtores rurais de café Analise dos produtores rurais de café
com certificacio da producio sem certificacio da producio

Matriz de Implicagao " Matriz de Implicagdo

) Mapa Hierarquico de Valor (MHV) ) Mapa Hierarquico de Valor (MHV)

Determinagdo das orientagdes de Determinagdo das orientagdes de
percepedes dominantes percepcdes dominantes

Comparagao dos resultados dos produtores com e sem certificagdo da produgao

Figura 6. Descricdo das analises dos resultados da pesquisa
Fonte: elaborada pela autora
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4.1 Analise descritiva dos entrevistados

Durante a pesquisa foram entrevistados 40 produtores rurais de café, sendo que 20 possuem
alguma certificacdo da producao e 20 ndo possuem certificacdo da producdo. As entrevistas
de 1 a 20 foram com produtores rurais com certificacdo da producdo (PC) e de 21 a 40 com

produtores rurais sem certificacdo da producao (PN).

As tabelas a seguir mostram as principais caracteristicas dos produtores, e algumas das
propriedades. Essa analise tem como objetivo descrever a amostra. A tabela 6 mostra o género
e a idade meédia dos entrevistados. A maioria dos entrevistados sdo homens, sendo que nos
produtores com certificacdo da producdo existe uma parcela um pouco maior de mulheres (4).
A idade média geral foi de 47,7 anos, com baixa variacdo entre 0s dois grupos.

Produtores PC PN
Género 88% M 80% M 95% M
12% F 20% F 5% F

Idade média 47,7 48,1 47,4

Tabela 6. Género e idade media
Fonte: elaborada pela autora

Outra caracteristica descrita foi a escolaridade dos participantes da amostra, a maioria dos
produtores rurais possui nivel superior completo (65%), sendo que nos produtores com
certificacdo da producdo essa porcentagem é 70%, e dos produtores sem certificacdo da

producéo, 60%.

Dados propriedades Produtores PC PN
Area média (hectares) 140 187 93
Produgdo média, safra 2013/2014 (sacas) 4.296 5.734 2.858
Produtividade (sacas/hectares) 32,0 33,1 30,9
Funcionarios fixos 13 17 9
Idade média cafezal 11 11 10

Tabela 7. Caracteristicas das propriedades
Fonte: elaborada pela autora

Em relacdo as caracteristicas da propriedade (tabela 7) a area média total geral foi 140
hectares, sendo que 0s PC possuiam uma area média total maior, o dobro, que os PN, 187 e 93
hectares respectivamente, essa diferenca de tamanho pode ter influenciado na producéo total
média, uma vez que a producdo média total dos PC foi o dobro que a dos PN (5.734 e 2.858
sacas). Os dados de produtividade mostram um indicador de quantas sacas foram produzidas
por hectares, nesse caso os dados dos dois grupos foram semelhantes, sendo que de forma
geral foram produzidas 32,0 sacas por hectares, 33,1 dos PC e 30,9 dos PN. Os dados de

produtividade da amostra desse estudo se apresentaram acima das estimativas publicadas pelo
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relatério da Conab (2014), sendo que na regido Sul de Minas a estimativa foi de 21,28 e de
Séo Paulo 29, 31.

Os funcionarios fixos diferiram nos dois grupos na mesma propor¢do que o tamanho das
propriedades, média de 17 funcionarios nos PC e nove nos PN. Por fim, A idade média dos

cafezais foi semelhante nos dois grupos, média geral 11 anos.

Um dado interessante foi em relacdo a mecanizacdo da colheita apresentado na tabela 8. Esses
dados foram separados em faixas de porcentagem de colheita mecanizada em cada
propriedade. Os produtores responderam qual a porcentagem da colheita é feita de forma
mecanizada, portanto o restante € feito de forma manual. Entre os respondentes, a maior parte
dos produtores da amostra tem mais de 81% de sua colheita mecanizada, e a maioria dos PC
(9) estdo nessa faixa de 81 a 100% da colheita mecanizada, ja os PN a maior parte esta na

faixa de 0 a 20% de mecanizacdo da colheita, mostrando que esse grupo € menos mecanizado.

Colheita mecanizada (%) Produtores PC PN
0-20 9 3 6
21-40 3 2 1
41-60 7 3 4
61-80 7 3 4
81-100 14 9 5
Total 40 20 20

Tabela 8. Mecanizacéo da colheita
Fonte: elaborada pela autora

Os produtores foram questionados de qual geracdo estd cuidando da fazenda e a maioria
respondeu que a propriedade esta na segunda ou terceira geracdo, sendo que dos produtores de
café 40% estd na terceira geracdo, dos PC 40% estd na terceira e, dos PN, 40% esta na

segunda e 40% na terceira geracao.

Quando questionados sobre a venda da producgéo, os produtores responderam que de forma
geral vendem apenas para cooperativas (50%) ou para cooperativas e exportadoras (35%).
Dos PC, 50% vendem para cooperativas e 30% vendem para cooperativas e exportadoras e,

dos PN, 50% vendem para cooperativas e 40% para cooperativas e exportadoras.

Em relacdo a certificacdo da producéo, dos produtores que possuiam alguma, a maioria possui
o Certifica Minas (16), seguido do UTZ Certified (11), Codigo Comum para a Comunidade
Cafeeira - 4C (4), Rainforest Alliance Certified (2) e Fair trade coffee (1). Apds o
conhecimento da amostra, partiu-se para a analise dos ladders identificados durante as

entrevistas.
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A analise de contetdo foi realizada conforme procedimentos descritos no método da pesquisa,

cada elemento identificado nas entrevistas foi registrado e classificado como atributo,

consequéncia ou valor (A-C-V) em um unico formulario de codificacdo. O objetivo dessa

andlise foi buscar os significados fundamentais dentro de cada citagdo dos entrevistados, para

construcdo dos ladders. A andlise de conteudo com os elementos codificados esta apresentada

no Quadro 3. Foram identificados 59 elementos, classificados em atributos concretos (AC) e

abstratos (AB), consequéncias funcionais (CF) e psicoldgicas (CP) e, valores pessoais

instrumentais (V1) e terminais (VT), conforme modelo da cadeia meios-fim.

Essa primeira analise foi feita de forma conjunta, mas analisando primeiro a amostra total,

isto €, todos os produtores rurais de café, e depois uma analise separada por grupos, filtrando

0s produtores que possuem alguma certificacdo da producdo (PC) e os produtores que nédo

possuem certificagdo da produgao (PN).

. Quantidade
Cod. Atributos concretos Produtores  PC PN
AC1  Toxicidade 19 12 7
AC2 Indicacéo (agrénomo) 19 10 9
AC3 Origem do produto (marca) 17 8 9
AC4 Preco 17 7 10
AC5 Registro 5 3 2
AC6 Condicdo pagamento 2 2 0
AC7 Novidade (produtos novos) 2 1 1
Atributos abstratos
AB1 Eficiéncia 22 10 12
AB2  Qualidade 13 5 8
AB3 Facilidade de manejo (uso) 7 2 5
AB4 Confianga 6 4 2
AB5  Assisténcia técnica do vendedor 5 3 2
Consequéncias funcionais
CF1 Melhores solucdes para a lavoura 42 20 22
CF2 Melhores resultados (lucro) 36 19 17
CF3 Maior produtividade 24 11 13
CF4 Melhor custo de producéo 20 10 10
CF5 Idoneidade 4 3 1
CF6 Baixos residuos nos grdos 4 4 0
CF7 Melhor conhecimento do produto 4 4 0
CF8 Obter a certificagdo (laudo técnico) 3 3 0
CF9 Maior orientacdo e assisténcia 1 1 0
CF10  Maior seguranca no uso do produto 1 1 0
CF11  Possibilita exportacéo 1 1 0

Quadro 3. Elementos codificados e classificados
Fonte: elaborado pela autora



Cod. Consequéncias psicologicas Geral PC PN
CP1 Garantia de resultados na lavoura 27 12 15
CP2 Evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas 22 14 8
CP3 Sustentabilidade do negdcio 18 10 8
CP4 Comprovacao técnica (pesquisas) 17 5 12
CP5 Certeza de que os produtos sdo adequados 11 6 5
CP6 Evitar prejuizos (tempo e dinheiro) 11 7 4
CP7 Melhor relagdo custo/beneficio 10 3 7
CP8 Expectativa de sucesso no negocio 8 8 0
CP9 Garantir qualidade aos graos 6 2 4
CP10  Valorizacdo no mercado 3 2 1
CP11  Atingir objetivos comuns (cadeia) 2 2 0
CP12  Melhor o relacionamento 1 0 1
CP13  Organizacéo e controle do processo produtivo 1 1 0
CP14  Sentimento de estar agindo dentro da lei 1 0 1
Valores instrumentais
VIl Responsavel (seguro, confidvel) 32 17 15
VI2 Logico (consistente, racional) 21 11 10
VI3 Capaz (competente, eficiente) 20 8 12
Vi4 Obediente (respeitoso, ciente dos deveres) 14 7 7
VI5 Ambicioso (trabalha duro, tem aspiracdes) 9 4 5
V16 Honesto (sincero, confidvel) 8 4 4
VI7 Prestativo (trabalha para o bem estar dos outros) 7 4 3
VI8 Autocontrolado (disciplinado, contido) 6 4 2
VI9 Amoroso (afetuoso, sensivel) 5 3 2
VI10  Corajoso (defende suas cresgas) 1 0 1
VIll Educado (cortes, com boas maneiras) 1 0 1
VI12 Mente aberta (mentalidade ampla) 1 0 1
Valores terminais
VT1 Vida confortavel (prospera) 51 23 28
VT2 Senso de realizacéo (contribui¢do duradora) 44 24 20
VT3 Harmonia interna (liberdade de conflitos internos) 11 6 5
VT4 Respeito proprio (autoestima) 7 3 4
VT5 Seguranca familiar (cuidado com entes queridos) 4 3 1
VT6 Salvacgdo (vida eterna, segura) 3 1 2
VT7 Reconhecimento social (respeito e admiracéo) 2 1 1
VT8 Igualdade (fraternidade, oportunidade para todos) 1 1 0
VT9 Sabedoria (compreensdo madura da vida) 1 0 1
VT10 Vida estimulante (ativa) 1 0 1

Quadro 4. Elementos codificados e classificados (continuagéo)

Fonte: elaborado pela autora
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A codificacdo gerou sete atributos concretos, cinco atributos abstratos, 11 consequéncias

funcionais, 14 consequéncias psicolégicas, 12 valores pessoais instrumentais e dez valores

pessoais terminais. Os valores pessoais foram classificados em instrumentais e finais,

conforme lista de valores proposta por Rokeach (1973), em que os valores instrumentais sdo

tidos como meios para se atingir os estados finais que, por sua vez, sdo 0s valores pessoais

terminais.

Das 40 entrevistas, foi possivel identificar 125 ladders (sequencia A-C-V), sendo 62 ladders

dos PC e 63 dos PN. O quadro 7 (apéndice C) apresenta todos os ladders formados. Entre 0s

produtores de café foram encontradas 1.483 relagdes entre os elementos, sendo 537 diretas e

964 indiretas. Cada respondente obteve, em média, 3,13 ladders e 5,30 elementos por ladder.
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Os atributos concretos mais citados pelos produtores de café foram ‘toxicidade’ e ‘indicagéo’
(19), seguidos de ‘origem do produto’ e ‘preco’ (17); dentre os PC, o maior destaque foi para
‘toxicidade’ (12) e os PN ‘preco’ (10). Os atributos abstratos mais citados foram ‘eficiéncia’
(22) e ‘qualidade’ (13), sendo que a ‘eficiéncia’ foi 0 mais destacado nos dois grupos PC (10)
e PN (12).

Em uma andlise dos atributos concretos, o fato de os produtores rurais com certificacdo da
producdo destacarem a ‘toxicidade’ como mais importante e os produtores rurais sem
certificacdo da produgdo o ‘pre¢o’ pode estar diretamente relacionado as exigéncias para a
obtencdo da certificacdo, uma vez que sdo muito rigorosas com os niveis de toxidez dos graos
de café. J& os produtores sem certificacdo que ndo possuem esse diferencial na sua producéo e
ndo tém a possibilidade de obter melhores precos na venda de seus produtos, commodities,
precisam buscar sempre o melhor preco dos insumos para conseguir uma vantagem

competitiva em custos no seu negacio.

De acordo com o Produtor 21, do grupo dos produtores sem certificacdo, “o setor agricola é
instavel e o produtor rural ndo é valorizado, portanto, o produtor precisa fazer seu trabalho
bem feito, isto &, fazer as aplicacdes dos produtos e manutencfes em dia, para aumentar sua
produtividade e obter melhores resultados com menor custo possivel, para conseguir

sobreviver no mercado”.

Todos os produtores de café destacaram a eficiéncia com um atributo abstrato relevante na
escolha dos produtos, mostrando que o produtor estd preocupado com os resultados finais do

uso do produto, mostrando que a experiéncia do uso do produto influéncia na sua escolha.

As consequéncias funcionais destacadas pelos respondentes foram ‘melhores solucGes para a
lavoura’ (42) e ‘melhores resultados (lucro)’ (36), sendo que ‘melhores solucbes para a
lavoura’ foi 0 mais citado nos dois grupos, PC (20) e PN (22). Como nos dois grupos foi
destacada ‘melhores solugdes para a lavoura’, mostra uma preocupacdo geral dos produtores

rurais de café em obter uma maior producédo e consequentemente maiores retornos.

Em relacdo as consequéncias psicologicas, as mais citadas foram ‘garantia de resultados na
lavoura’ (27) e ‘evitar risos ao meio ambiente e as pessoas’ (22). Essas consequéncias
obtiveram destaques diferentes entre os dois grupos, para os PC ‘evitar risos ao meio
ambiente e as pessoas’ (14) e os PN ‘garantia de resultados na lavoura’ (15). Essa diferenca
pode indicar uma preocupacdo futura com o meio ambiente e a saude das pessoas dos

produtores rurais com certificagdo, e os produtores rurais sem certificagdo uma preocupacao
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maior com os resultados financeiros das suas atividades, os dois grupos mostraram
preocupacles de longo prazo, jA que os dois pontos destacados sdo importantes para a

sustentabilidade e longevidade do negocio.

Entre os valores pessoais instrumentais os mais identificados foram responsavel (32) e l6gico
(21), sendo que a maioria dos PC e PN se mostraram responsaveis, 17 e 15 respectivamente.
Nos dois grupos os produtores se mostraram ‘responsaveis’ (valor instrumental), e os valores
terminais mais importantes foram ‘vida confortavel’ e ‘senso de realizacdo’. Os valores
terminais destacados foram ‘vida confortavel’ (51) e ‘senso de realiza¢ao’ (44), sendo que

para 0s PC o destaque foi para ‘senso de realiza¢ao’ (24) e para os PN ‘vida confortavel’ (28).

Um fato que pode explicar esses valores esta relacionado as perguntas introdutorias que foram
realizadas nas entrevistas para compreender as motivacdes de cada entrevistado em ser um
produtor rural e o0 porqué da escolha de produzir café. O fator encontrado que mais motiva 0s
produtores na atividade rural estd relacionado a sucessdo familiar, jA& que a maioria dos
produtores herdou a propriedade dos seus pais ou avos, e por terem recebido essa heranga, ja
tiveram contato com essa atividade desde pequenos, além da satisfacdo e do gosto pelo que

fazem.

Quando questionados por que produzir café, a maioria também destacou a tradi¢do familiar,
mas principalmente as especificidades da cultura que sdo propicias para a regido devido ao
relevo, clima e tamanho da propriedade.

Nessas perguntas ja foi possivel perceber que o produtor de café, em sua totalidade, trabalha
no que gosta e tem satisfacdo em produzir café, indicando que a tomada de decisdo desses
produtores pode ser influenciada por fatores emocionais, como mostrou a pesquisa de
Garforth (2010) que constatou que as decisGes dos agricultores ndo podem ser previstas

apenas com base na maximizacao do lucro.

Em relacdo aos valores terminais, foco principal desta pesquisa, 0os produtores rurais com
certificacdo destacaram ‘senso de realizagdo’ e os produtores rurais sem certificagdo ‘vida
confortavel’. Essa diferenciacdo entre os grupos indica mais uma vez que os produtores com
certificam se mostraram mais preocupados com a satisfacdo e uma contribuicdo duradoura do
seu negdcio, e os produtores sem certificagdo com a seguranca financeira para suprir as suas
necessidades e da familia no longo prazo. Portanto, os valores terminais encontrados podem

evidenciar que no momento da tomada de decisdo de compra de defensivos agricolas para a
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producdo o produtor pode estar preocupado com a prosperidade de seu negdcio, buscando

produtos menos toxicos e com melhores precos.

Apbs a codificacdo dos elementos e construcdo dos ladders, partiu-se para a construcdo das

Matrizes de Implicacbes que estdo apresentadas no topico abaixo.

4.3  Matriz de Implicagdo

Apbs a construcdo dos ladders individuais a etapa seguinte da técnica laddering consiste no
desenvolvimento da Matriz de Implicacdo. Esse é 0 passo no qual essa pesquisa qualitativa
ganha aspectos quantitativos, j& que as relacbes diretas e indiretas entre os elementos sdo
quantificadas. A Matriz de Implicacdo apresenta a forga da relacdo entre cada um dos
atributos, consequéncias e valores, por meio da identificacdo das ligacdes diretas e indiretas

mais presentes entre eles.

Na Matriz de Implicagdo séo apresentados os elementos na primeira coluna vertical e os
mesmo elementos na primeira linha horizontal, assim o0s elementos se cruzam. Nesse
cruzamento é inserida a quantidade de relagcdes diretas e/ou indiretas entre esses dois
elementos em questdo. Sdo excluidos os atributos concretos das colunas, uma vez gque esses
ndo tém relacdo entre si, e também os valores terminais das linhas pelo mesmo motivo.
Portanto, para uma melhor interpretacdo da Matriz de Implicagcdes, recomenda-se iniciar pela
linha, para que se possa entender a relagdo de cada elemento com os outros elementos

expostos nas colunas.

Nas Matrizes de Implicacdes apresentadas, as relacfes mais fortes sdo destacadas de acordo

com as cores, quanto mais escuro mais forte a relagéo.

4.3.1 Matriz de Implicacdo dos produtores rurais de café

Na Matriz de ImplicacBes dos produtores rurais de café (apéndice D) estdo representadas
1.150 (77,55%) das relacdes existentes, sendo 416 diretas (28,05%) e 734 (49,49%) indiretas.
Nos resultados estdo descritas as relagdes mais fortes dos dois primeiros elementos de cada
classe: atributos concretos (AC), atributos abstratos (AB), consequéncias funcionais (CF),

consequéncias psicoldgicas (CP), valores instrumentais (V1) e valores terminais (VT).
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O elemento atributo concreto 1 (AC1) ‘toxicidade’ apresentou 19 relagdes direitas com 0s
outros elementos e 54 indiretas, quando observada a matriz € possivel perceber que esse
atributo possui uma forte relacdo direta com CP2 ‘evitar riscos a0 meio ambiente e as
pessoas’ (12); seguido de uma forte relacdo indireta com VT3 ‘harmonia interna’ (7) e com
VT2 ‘senso de realizagdo’ (5). O elemento AC2 ‘indicacdo (agrébnomo)’ mostrou 19 relagdes
diretas e 74 indiretas no total, sendo que possui uma forte relagdo direta com CF1 ‘melhores
solucdes para a lavoura’ (10); e fortes relacdes indiretas com VT1 ‘vida confortavel’ (9) e

VT2 ‘senso de realizacdo’ (8).

Cod. XY Cod. XY Cod. XY Cod. XY
AC1 19|54 CF4 11/43 CP8 8[10 V19 50
AC2 1974 CF5 413 CP9 409 V110 10
AC3 17/60 CF6 412 CP10 413 VIl 10
AC4 17/46 CF7 2/10 CcP11 22 VI12 10
AC5 5(15 CF8 219 CP12 02 VT1 51177
AC6 25 CF9 0l4 CP13 02 VT2 44|143
AC7 204 CF10 12 CP14 10 VT3 11)28
AB1 22|78 CF11 0l4 VIl 32/0 VT4 7]22
AB2 13/46 CP1 36/33 VI2 21/0 VT5 412
AB3 7|20 cP2 25[28 VI3 2000 VT6 39
AB4 6[22 CP3 21J20 V14 1400 VT7 2/8
AB5 5(16 CP4 15[24 VI5 9)0 VT8 15
CF1 45|105 CP5 6[17 V16 8l VT9 15
CF2 56|67 CP6 7|16 VI7 700 VT10 13
CF3 15[57 CP7 9]13 VI8 6l0

Quadro 5. Sumério das relagdes diretas e indiretas de cada elemento
Fonte: elaborada pela autora

O elemento atributo abstrato 1 (AB1) ‘eficiéncia’ apresentou 22 relacdes diretas e 78 indiretas
com o0s outros elementos, uma forte relacdo direta com CF1 ‘melhores solucdes para a
lavoura’ (10) e forte relacdo indireta com VT1 ‘vida confortavel’ (12), VI3 ‘capaz’ (9) e VT2
‘senso de realizacdo’ (8). O elemento AB2 ‘qualidade’ apresentou 13 relacdes diretas e 46
indiretas, relacdo direta forte com CF1 ‘melhores solucdes para a lavoura’ (6), e indiretas com
CF2 ‘melhores resultados (lucro)’ (5), CP1 ‘garantia de resultados na lavoura’ (5), VT1 ‘vida

confortavel (5) VT2 ‘senso de realizagdo’ (5).

O elemento consequéncias funcionais 1 (CF1) ‘melhores solucGes para a lavoura’ mostrou 45
relagOes diretas e 105 indiretas, relacéo direta forte com CF3 ‘maior produtividade’ (14), e
indiretas com VT1 ‘vida confortavel* (18) e VT2 ‘senso de realiza¢do’ (16). O elemento CF2
‘melhores resultados (lucro)’ mostrou 56 relacGes diretas e 67 indiretas, relacGes diretas fortes
com CF3 ‘maior produtividade’ (9) e CF4 ‘melhor custo de producdo’ (9), e indireta com
VT1 ‘vida confortavel’ (21).
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O elemento consequéncias psicolégicas 1 (CP1) ‘garantia de resultados na lavoura’
apresentou 36 relacdes diretas e 33 indiretas, sendo relacGes diretas fortes com VI3 ‘capaz’
(7) e VI2 “l6gico’ (6), e indireta com VT1 ‘vida confortavel’ (13). O elemento CP2 ‘evitar
riscos ao meio ambiente e as pessoas’ mostrou 25 relacfes diretas e 28 indiretas, sendo
relacbes diretas fortes com CP3 ‘sustentabilidade do negécio’ (5) e VI1 ‘responsavel’ (4), e
indiretas VT3 ‘harmonia interna’ (8) e VT2 ’senso de realizacéo* (6).

O elemento valores instrumentais 1 (V11) ‘responsavel’ mostrou apenas relacdes diretas (32),
sendo as mais fortes com VT2 ‘senso de realizacdo’ (15) e VT1 ‘vida confortavel’ (10). E o
elemento VI2 ‘l6gico’ possui 21 relagBes diretas, sendo forte com VT1 ‘vida confortavel’
(14).

O elemento valores terminais 1 (VT1) ‘vida confortavel’ apresentou 51 relagdes diretas e 177
indiretas, sendo relacdes diretas fortes com VI2 ‘légico’ (14) e VI1 ‘responsavel’ (10), e
indiretas CF2 ‘melhores resultados (lucro)’ (21) e CF1 ‘melhores solugdes para a lavoura’
(18). O elemento VT2 ‘senso de realizacdo’ apresentou 44 relacOes diretas e 143 indiretas,
sendo direta forte com VI1 ‘responsavel’ (15), e indireta forte com CF1 ‘melhores solucGes

para a lavoura’ (16).

A partir da descricdo das relagdes diretas e indiretas entre os elementos representados na
Matriz de Implicacdes dos produtores rurais de café, foi possivel verificar que o atributo
concreto ‘toxicidade’ apresentou uma relacao direta forte com ‘evitar riscos ao meio ambiente
e as pessoas’, e indireta com ‘harmonia interna’ e ‘senso de realiza¢do’, o que pode mostrar
que o produtor de café entende que para sentir que esta fazendo o que é certo busca produtos
menos toxicos, buscando a satisfacdo no que faz. E também, busca a indicacdo dos produtos e
produtos que considera eficiente, para obter melhores resultados na lavoura e com isso obter

uma vida mais prospera e se sentir realizado.

Os autores Nogueira e Neves (2015) destacam que a salde financeira € um importante fator
que afeta o comportamento do cafeicultor, uma vez que a falta de investimentos na lavoura
podem trazer perda de produtividade e causar uma diminui¢do na renda do produtor. Esse fato
pdde ser observado nesta pesquisa, quando o produtor de café que busca uma vida mais
confortavel apresenta uma forte relagdo direta entre ‘melhores resultados (lucro)’ com 0s
elementos ‘maior produtividade’ e ‘melhor custo de producdo’, e indireta com ‘vida

confortavel’.
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Em relacéo aos valores instrumentais os produtores rurais de café se mostraram responsaveis
e logicos, valores estes relacionados de maneira forte com os valores terminais ‘senso de
realizagdo’ e ‘vida confortavel’. Esse forte relacionamento se justifica pelo produtor de café
estar atento no seu processo de tomada de decisdo em fazer escolhas que consideram mais
responsdveis e logicas, para assim, atingir seus valores terminais de prosperidade e

contribui¢do duradoura para seu negécio.

Na analise seguinte, sdo apresentadas as Matrizes de Implicacdo dos dois grupos, produtores
com certificacdo da producdo e produtores sem certificacdo da producdo, nesses casos por
apresentarem um namero menor de elementos e relagdes, foram descritas apenas as relacoes
mais fortes do elemento que apresenta 0 maior nimero de relacGes diretas. Apos a descri¢do

de cada uma das matrizes é apresentada a comparacao entre 0s dois grupos.
4.3.2 Matriz de Implicacdo dos produtores de café com certificacdo da producao

Na Matriz de Implicacdo dos produtores de café com certificacdo da producgdo (apéndice E)
estéo representadas 527 (66,04%) das relagdes existentes, sendo 181 diretas (22, 68%) e 346
(43,36%) indiretas.

Cod. X|Y Cod. XY Cod. XY Cod. X[Y
AC1 12|37 CF4 522 CP8 8[10 VI9 30
AC2 10040 CF5 3]10 CP9 114 VI10 ojo
AC3 8132 CF6 412 CP10 32 VIl ojo
AC4 7122 CF7 2/10 CcP11 22 VI12 ojo
AC5 3|10 CF8 29 CP12 0l VT1 23/88
AC6 25 CF9 0l4 CP13 02 VT2 2480
ACT7 12 CF10 12 CP14 0l VT3 6/15
AB1 10/37 CF11 ol Vi1 17/0 VT4 311
AB2 520 CcP1 14[15 VI2 11)0 VT5 310
AB3 25 cP2 16/18 VI3 8J0 VT6 13
AB4 415 CP3 12112 V14 70 VT7 1}4
AB5 38 CP4 418 VI5 400 VT8 15
CF1 23/50 CP5 409 V16 400 VT9 ojo
CF2 31|37 CP6 510 VI7 400 VT10 ojo
CF3 6/30 CP7 35 VI8 400

Quadro 6. Sumario das relagdes de cada elemento dos produtores com certificagao
Fonte: elaborada pela autora

O elemento atributo concreto 1 (AC1) ‘toxicidade’ apresentou 12 relaces diretas e 37
indiretas, sendo a relacdo direta mais forte com CP2 ‘evitar riscos a0 meio ambiente e as
pessoas’ (6), e indiretas CP2 ‘evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas’ (5) e VT2 ‘senso
de realizacdo’ (5). O elemento atributo abstrato 1 (AB1) ‘eficiéncia’ mostra dez relacOes
diretas e 37 indiretas, sendo a direta mais forte CF1 ‘melhores solucOes para a lavoura’ (4), e
aindireta VT1 ‘vida confortavel’ (5).
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O elemento consequéncia funcional 2 (CF2) ‘melhores resultados (lucro)’ possui 31 relagdes
diretas e 37 indiretas, sendo as diretas mais fortes com CF3 ‘maior produtividade’ (5) e CF4
‘melhor custo de producdo’ (5), e indireta VT1 ‘vida confortavel’ (11). O elemento
consequéncia psicoldgica 2 (CP2) ‘evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas’ apresentou 16
relacOes diretas e 18 indiretas, sendo a direta forte com CP3 ‘sustentabilidade do negdcio’ (4),
e indiretas VT2 ‘senso de realizagdo’ (6) e VT3 ‘harmonia interna’ (5).

O elemento VI1 ‘responsavel’ apresentou apenas relacdes diretas (17), sendo as diretas mais
fortes VT2 ‘senso de realizacdo’ (7) e VT1 ‘vida confortavel’ (6) e o elemento VT2 ‘senso de
realizacdo’ mostrou 24 relagdes diretas e 80 indiretas, sendo a direta mais forte com VI1
‘responsavel’ (7), e indiretas CP3 ‘sustentabilidade do negécio’ (8) e CF1 ‘melhores solugdes

para a lavoura’ (8).

4.3.3 Matriz de Implicacdo dos produtores de café sem certificacdo da producdo

Na Matriz de Implicacdo dos produtores de café sem certificacdo da producdo (apéndice F)
estdo representadas 446 (65,11%) das relacGes existentes, sendo 167 diretas (24, 38%) e 279
(40,73%) indiretas.

Cod. X|Y Cod. XY Cod. XY Cod. X|Y
AC1 717 CF4 621 CP8 0[0 VI9 20
AC2 9|34 CF5 13 CP9 35 V110 10
AC3 9|28 CF6 0j0 CP10 10 VI11 10
AC4 10[24 CF7 0j0 CP11 0j0 VI12 10
AC5 25 CF8 0j0 CP12 02 VT1 2889
AC6 0[0 CF9 0j0 CP13 0j0 VT2 20/63
ACT7 12 CF10 0j0 CP14 10 VT3 513
AB1 12/41 CF11 oo Vi1 1500 VT4 411
AB2 8|26 CP1 22[18 VI2 1000 VT5 12
AB3 5(15 CP2 9]10 VI3 12)0 VT6 2/6
AB4 27 CP3 9l V14 710 VT7 1/
AB5 2/8 CP4 11[16 VI5 500 VT8 0po
CF1 22[55 CP5 2/8 V16 400 VT9 15
CF2 2530 CP6 2l6 VI7 30 VT10 13
CF3 927 CP7 6/8 VI8 2[0

Quadro 7. Sumario das relagdes de cada elemento dos produtores sem certificagao
Fonte: elaborada pela autora

O elemento AC4 ‘preco’ apresentou dez relacGes diretas e 24 relacGes indiretas, sendo que a
relagdo direta mais forte com CF4 ‘melhor custo de producdo’ (4), e indireta com VT1 ’vida
confortavel’ (7). O elemento AB1 ‘eficiéncia’ obteve 12 relagdes diretas e 41 indiretas, sendo
direta forte com CF1 ‘melhores solucdes para a lavoura’ (6), e indireta com VT1 ‘vida

confortavel’ (7).
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O elemento CF2 ‘melhores resultados (lucro)’ possui 25 relacGes diretas e 30 indiretas, diretas
mais fortes com CF3 ‘maior produtividade’ (4) e CF4 ‘melhor custo de produgédo’ (4), e
indireta com VT1 ‘vida confortavel’ (10). O elemento CP1 ‘garantia de resultados na lavoura’
apresentou 22 relacOes diretas e 18 indiretas, diretas fortes com CP4 ‘comprovacdo técnica

(pesquisas)’ (4) e VI3 ‘capaz’ (4), e indireta com VT1 ‘vida confortavel” (11).

O elemento VI1 ‘responsavel’ apresentou apenas relacdes diretas (15), sendo a mais forte com
VT2 ‘senso de realizacdo’ (8) e o elemento VT1 ‘vida confortavel’ apresentou 28 relagdes
diretas e 89 indiretas, as diretas mais fortes com VI2 ‘légico’ (8) e VI3 ‘capaz’ (7), e indiretas

com CF1 ‘melhores solugdes para a lavoura’ (11) e CF2 ‘melhores resultados (lucro)’ (10).

4.3.4 Comparacao das Matrizes de Implicac6es

Em uma analise comparativa das Matrizes de ImplicacGes descritas acima, quando observadas
as relacOes diretas e indiretas, foi possivel perceber que a forte relagdo do atributo concreto
‘toxicidade’ com a consequéncia ‘evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas’ foi incitada
pelo grupo dos produtores rurais com certificacdo, que por sua vez levou ao principal valor
terminal do grupo ‘senso de realizacdo’. J& no grupo dos produtores rurais sem certificacdo o
‘preco’ foi o atributo concreto que se relacionou diretamente com a consequéncia ‘melhor

custo de producdo’ levando ao valor terminal ‘vida confortavel’.

Nos dois grupos o atributo abstrato ‘eficiéncia’ relacionou-se com ‘melhores solugdes para a
lavoura’ e ‘vida confortavel’; tais elementos podem indicar que produtos considerados mais
eficientes trazem melhores solugdes para a lavoura, o que resulta em melhores rendimentos e

condigdes financeiras, proporcionando uma vida mais prospera ao produtor.

Entre as consequéncias funcionais o elemento ‘melhores resultados (lucro)’ apresentou, nos
dois grupos de produtores rurais, uma forte relacdo com ‘maior produtividade’ e ‘melhor
custo de producgdo’, levando a ‘vida confortavel’, o que mostra que os produtores, de maneira
geral, entendem que dependendo da escolha dos produtos, estes podem lhe trazer maior
produtividade (relacdo producéo por area) e melhores custos de producéo, e que esses fatores

geram melhores lucros e, consequentemente, um empreendimento mais prospero.

Em relagdo as consequéncias psicolégicas surgiram diferencas entre os dois grupos, oS
produtores com certificacdo relacionaram ‘evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas’ com

‘sustentabilidade do negdcio’, resultando em ‘senso de realizacdo’ e ‘harmonia interna’. O
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que pode indicar a preocupacao destes produtores com 0 meio ambiente e as pessoas, e essa
preocupacdo esta diretamente relacionada a um negdcio mais sustentavel ao longo do tempo,

gerando uma satisfacdo duradoura e uma tranquilidade de que esta fazendo o que é certo.

Nos produtores rurais sem certificacdo, foi relacionado o construto ‘garantia de resultados na
lavoura’ com ‘comprovacdo técnica (pesquisas)’, resultando em um produtor que se considera
‘capaz’ e com ‘vida confortavel’. Essas rela¢cdes podem mostrar que a comprovagdo técnica
de um produto faz com que o produtor tenha melhores resultados na lavoura e sinta-se mais

competente e eficiente na busca de um negdcio mais préspero.

Nos dois grupos, o valor instrumental principal foi ‘responsavel’, o qual apresentou relacdo
direta com ‘senso de realizacdo’, 0 que mostra que, de maneira geral, os produtores sentem-se
seguros em obter uma contribuicdo duradoura sendo responsaveis. O valor terminal ‘vida
confortavel’ estava relacionado na maioria dos casos com o valor instrumental ‘légico’,
indicando que o produtor que busca a prosperidade do seu negdcio se considera mais racional,
0 que pode sugerir que o produtor que esta mais preocupado com seguranca financeira faz
suas escolhas de forma mais ldgica e racional, essa relacdo direta entre seguranca financeira e

escolhas légicas ficou evidenciado no grupo dos produtores sem certificacdo da producéo.

Em sua pesquisa, os autores Ribeiro, Brites e Junqueira (2006) constataram que 0 processo
decisorio do produtor rural tem como finalidade buscar maior volume de producdo com
menor custo, para obter melhores resultados, utilizando sua experiéncia e focando nos
resultados financeiros, mostrando que as preocupagfes dos produtores rurais de café sem

certificacéo da producdo sdo compartilhadas de forma geral com todos os produtores rurais.

A partir das Matrizes de ImplicacGes sdo apresentados os Mapas Hierarquicos de Valor
(MHV), que compde a proxima etapa dos procedimentos de analise dos dados desta pesquisa.

4.4  Mapa Hierarquico de Valor (MHV)

Apbs o desenvolvimento, analise descritiva e qualitativa das Matrizes de ImplicacOes, segue-
se para a proxima etapa de andlise da técnica laddering, a construcdo do Mapa Hierarquico de
Valor (MHV). A partir das relagOes diretas e indiretas contidas na Matriz de ImplicacGes os
dados sdo agregados para formar as cadeias, estabelecendo as relagdes entre os atributos,
consequéncias e valores. O MHV é construido gradualmente, ligando todas as cadeias meio-

fim que sdo formadas considerando as relacdes entre os elementos. Lembrando que nesta
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pesquisa foi utilizado o ponto de corte maior ou igual a 2 respondentes (minimo de vezes que
cada elemento aparece na matriz de implicagdes).

Com base no MHV qualquer caminho entre a base (atributos concretos) e o topo (valores
pessoais terminais) é possivel, esse € um grande quadro resumo que possibilita muitas
andlises sobre o tema proposto. Os mapas mostram todas as relacfes existentes com o ponto
de corte estabelecido, sendo que as relagfes mais forte sdo representadas por tracos de ligacao
mais grossos; quanto mais grosso o traco, mais forte a relacdo entre esses dois elementos.
Neste momento, é apresentada uma analise descritiva e qualitativa dos mapas, e no préximo

topico serdo descritas as cadeias mais significantes.

4.4.1 Mapa Hierarquico de Valor dos produtores de café

No Mapa Hierarquico de Valor dos produtores de café estdo representadas 77,55% das
relagcbes totais existentes. Quando observado o MHV sdo apresentados cinco dos sete
atributos concretos AC1 ‘toxicidade’, AC2 ‘indicagdo’, AC3 ‘origem do produto’, AC4
‘preco’ e ACS ‘registro’.

O elemento atributo concreto 1 (AC1) ‘toxicidade’ apresentou diversas relagdes entre os
outros elementos da cadeia, e apenas uma mais forte com CF6 ‘baixos residuos nos graos’. O
AC2 ‘indicag¢do’ indicou apenas uma relacdo forte com CF1 ‘melhores solucbes para a
lavoura’; o AC3 ‘origem do produto’ mostrou algumas relagdes, sendo mais forte com AB4
‘confianga’; AC4 ‘pre¢o’ apresentou relacdo mais forte com CF2 ‘melhores resultados
(lucro)’; e ACS ‘registro’ apresentou uma relagdo indireta forte com VT2 ‘senso de

realizacao’.

Dos atributos abstratos apareceram no MHV os cinco atributos, o elemento AB1 ‘eficiéncia’
mostrou duas ligacOes, sendo forte com CF1 ‘melhores solugdes para a lavoura’; e AB2
‘qualidade’, AB3 ‘facilidade de manejo’, AB4 ‘confianca’ e ABS5 ‘assisténcia técnica’
apresentaram ligacdes com CF1 ‘melhores solucGes para a lavoura’. Das consequéncias
funcionais surgiram sete de 11 elementos, CF1 ‘melhores solucGes para a lavoura’ possui uma
forte relacdo com CF2 ‘melhores resultados (lucro)’, esse elemento apresentou duas fortes
relagdes, mais forte com CF3 ‘maior produtividade’ seguido de CF4 ‘melhor custo de
producdo’. O elemento CF5 ‘idoneidade’ e CF7 ‘melhor conhecimento do produto’
apresentaram uma relagdo com CP1 ‘garantia de resultados na lavoura’, CF6 ‘baixos residuos

nos graos’ com CP2 ‘evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas’.
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Das consequéncias psicoldgicas foram representadas dez dos 14 elementos existentes, CP1
‘garantia de resultados na lavoura’ apresentou uma forte relagdo com CP4 ‘comprovacdo
técnica’; CP2 ‘evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas’ apresentou varias relagoes, sendo
mais forte com CP3 ‘sustentabilidade do negécio’, esse elemento apresentou uma forte
relagdo com VII ‘responsavel’. O elemento CP4 ‘comprovacdo técnica’ mostrou relagdes
com CP5 ‘certeza de que os produtos séo adequados’, CP9 ‘garantir qualidade aos graos’ e
VI2 “logico’; CP5 ‘certeza de que os produtos sdo adequados’ com VII1 ‘responsavel’; CP6
‘evitar prejuizos’ com VI3 ‘capaz’; os elementos CP7 ‘melhor relacdo custo/beneficio’, CP8
‘expectativa de sucesso no negocio’ e CP9 ‘garantir qualidade aos gréos’ apenas apresentaram
relagOes fracas; e o0 CP10 ‘valorizagdo no mercado’ nao apresentou relagdo com nenhum outro

elemento, esse apenas apareceu no mapa devido a relacéo de outro elemento com ele.

Dos valores instrumentais foram representados nove dos 12 no mapa, 0 elemento VI1
‘responsavel’ apresentou uma forte relagdo com VT2 ‘senso de realizacdo’ seguido de VT1
‘vida confortavel’; V12 ‘l6gico’ mostrou uma forte relagdo com VT1 ‘vida confortavel’; VI3
‘capaz’ com VTL1 ‘vida confortavel’ e VT2 ‘senso de realizacdo’; V14 ‘obediente’ com VT2
‘senso de realizacdo’; e VT5 ‘ambicioso’ e VI6 ‘honesto’ com VT1 ‘vida confortavel’. Os
outros elementos apresentaram relacbes mais fracas sendo VI7 ‘prestativo’ com VT3
‘harmonia interna’; VI8 ‘autocontrolado’ com VT2 ‘senso de realizagcdo’; e VI9 ‘amoroso’
com VT5 ‘seguranga familiar’.

O principal foco dessa pesquisa é analisar os valores pessoais que motivam a tomada de
decisdo dos produtores rurais de café na compra de insumos, defensivos agricolas. Portando, a
partir das andlises do Mapa Hierarquico de Valor dos produtores de café foi possivel
identificar os seguintes valores pessoais: VT1 ‘vida confortavel’, VT2 ‘senso de realizagdo’,

VT3 ‘harmonia interna’, VT4 ‘respeito proprio’ e VTS ‘seguranca familiar’.

Os valores terminais sdo os fins buscados das decisbes que os produtores tomam, e nessa
pesquisa 0s produtores se mostraram preocupados com a longevidade do seu negocio, de
forma sustentavel economicamente, respeitando a si proprio, o sustento da familia, e buscando
satisfagdo no que faz de forma duradoura. Como j& discutido anteriormente, esses valores
podem estar relacionados ao fato da tradigdo familiar, e da continuidade do negdcio ao longo

das geracoes.

Esses valores terminais se relacionaram fortemente com os valores instrumentais

‘responsavel’, ‘logico’, ‘capaz’, ‘obediente’, ‘ambicioso’, e ‘honesto’. Mostrando como os
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produtores rurais se veem e como tomam algumas decisdes, baseados em caracteristicas

pessoais, consideradas 0os meios, para se chegar aos valores terminais que regem a sua vida.

As consequéncias funcionais que foram destacadas estavam relacionadas a melhores
resultados financeiros e maior produgdo como: ‘melhores solug¢des para a lavoura’, ‘melhores
resultados (lucro)’, ‘maior produtividade’, e ‘melhor custo de produgdo’. O que pode mostrar
que os produtores para atingir seus valores terminais principais, entendem que as

consequéncias relacionadas aos melhores resultados séo a forma de percorrer esse caminho.

Em relagdo as consequéncias psicoldgicas as mais destacadas foram ‘garantia de resultados na
lavoura’, ‘evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas’, ‘sustentabilidade do negodcio’,
‘comprovagao técnica’ ‘certeza de que os produtos sdo adequados’, e ‘garantir qualidade aos
grdos’. O que pode indicar mais uma vez que, para chegar aos valores terminais, 0s
produtores rurais buscam em suas decisdes, inclusive de compra, estdo preocupados em trazer
melhores condi¢cbes para a lavoura, que garantam resultados e consequentemente

sustentabilidade do negdcio.

Por fim, dos atributos concretos e abstratos os mais relevantes foram ‘toxicidade’, ‘indica¢édo’,
‘origem do produto’, ‘preco’, ‘registro’, ‘eficiéncia’, e ‘qualidade’ sendo que todos estes
elementos apresentaram fortes relacbes com algumas consequéncias especificas, mostrando
que sdo realmente por meio destes atributos que o produtor faz as suas escolhas. Esses
elementos sdo 0s mais objetivos e faceis do produtor rural identificar no momento que faz a
sua escolha de compra, sendo que os busca na intencdo de obter melhores beneficios e com
isso chegar aos seus objetivos finais, isto €, seus valores terminais. Estdo representados
também os Mapas Hierarquicos de Valores dos dois grupos, produtores com certificacdo da
producdo e produtores sem certificacdo da producdo. Apo6s a descricdo dos dois mapas foi

feita uma analise comparativa entre as informagdes destacadas.

4.4.2 Mapa Hierarquico de Valor dos produtores de café com certificacdo da producgdo

No Mapa Hierarquico de Valor dos produtores de café com certificacdo da producdo foram
representadas 66,04% das relagOes totais existentes. Quando observado esse mapa sdo
apresentados quatro atributos concretos, o elemento AC1 ‘toxicidade’ apresentou uma forte
relacdo com CF6 ‘baixos residuos nos graos’; AC2 ‘indicacdo’ com CF1 ‘melhores solucbes
para a lavoura’; AC3 ‘origem do produto’ com AB4 ‘confianca’; e AC4 ‘preco’ com CF2

‘melhores resultados (lucro)’.
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Quando observados os atributos abstratos, foram representados trés elementos, AB1
‘eficiéncia’ apresentou uma relagdo com CF1 ‘melhores solugbes para a lavoura’; AB2
‘qualidade’ com CF2 ‘melhores resultados (lucro)’ e CP1 ‘garantia de resultados na lavoura’;

e AB4 ‘confianga’ com CP1 ‘garantia de resultados na lavoura’.

Das consequéncias funcionais apareceram no mapa sete, o elemento CF1 ‘melhores solugdes
para a lavoura’ possui uma forte relacio com CF2 ‘melhores resultados (lucro)’, e esse
elemento apresentou uma forte relacdo com CF3 ‘maior produtividade’. O elemento CF3
‘maior produtividade’ mostrou uma relagdo com VI2 ‘légico’; CF4 ‘melhor custo de
producdo’ com VT1 ‘vida confortavel’; CF5 ‘idoneidade’ ndo apresentou relagdes; CF6
‘baixos residuos nos grédos’ com CP2 ‘evitar riscos ao meio ambiente e as pessoas’; e CF7

‘melhor conhecimento do produto’ com CP1 ‘garantia de resultados na lavoura’.

Em relacdo as consequéncias psicologicas é possivel ver no mapa sete elementos, o elemento
CP1 ‘garantia de resultados na lavoura’ possui relagdes com VI2 ‘logico’ e VI3 ‘capaz’; CP2
‘evitar riscos a0 meio ambiente e as pessoas’ possui relagdo mais forte com CP3
‘sustentabilidade do negocio’, que por sua vez possui relagdes com VII ‘responsavel’ e VI2
‘16gico’; CP4 ‘comprovacdo técnica’ possui relagio com VT2 ‘senso de realizagdo’; CP5
‘certeza de que os produtos sdo adequados’ com VII ‘responsavel’; CP6 ‘evitar prejuizos’
com VI6 ‘honesto’; e CP8 ‘expectativa de sucesso no negocio’ com VT1 ‘vida confortavel’.

No mapa é possivel ver sete valores pessoais instrumentais, VI1 ‘responsavel’ e VI2 ‘légico’
apresentam fortes relagdes com VT1 ‘vida confortavel’ e VT2 ‘senso de realizagdo’; VI3
‘capaz’, VI4 ‘obediente’ e VI8 ‘autocontrolado’ com VT2 ‘senso de realizacdo’; e VI5

‘ambicioso’ € VI6 ‘honesto’ com VT1 ‘vida confortavel’.

Os valores pessoais terminais dos produtores rurais de café com certificacdo da producéo

foram VT1 ‘vida confortavel’, VT2 ‘senso de realiza¢ao’ ¢ VT3 ‘harmonia interna’.

4.4.3 Mapa Hierarquico de Valor dos produtores de café sem certificacdo da producéo

No Mapa Hierarquico de Valor dos produtores de café sem certificacdo da producdo foram
representadas 65,11% das relagOes totais existentes. Quando observado esse mapa o0s atributos
concretos e abstratos foram apresentados na mesma linha. Foram apresentados quatro
atributos concretos, o elemento AC1 ‘toxicidade’ apresentou uma forte relacdo com CP2

‘evitar riscos a0 meio ambiente e as pessoas’; AC2 ‘indicacdo’ com CF1 ‘melhores solugdes
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Dos atributos abstratos foram representados no mapa AB1 ‘eficiéncia’, AB2 ‘qualidade’ e
AB3 ‘facilidade de manejo’ sendo que os trés possuem relacdo com CF1 ‘melhores solugdes

para a lavoura’.

Das consequéncias funcionais quatro apareceram no mapa, CF1 ‘melhores solucdes para a
lavoura’ apresentou uma relagao forte com CF2 ‘melhores resultados (lucro)’, que por sua vez
mostrou relagdo com CF3 ‘maior produtividade’ e CF4 ‘melhor custo de produgdo’. O
elemento CF3 ‘maior produtividade’ apresentou relagio com CP9 ‘garantir qualidade aos
grdos’ e VI3 ‘capaz’; e CF4 ‘melhor custo de producdo‘ com CP1 ‘garantia de resultados na

lavoura’ e CP7 ‘melhor relagdo custo/beneficio’.

Das consequéncias psicoldgicas sete foram apresentadas no mapa, CP1 ‘garantia de resultados
na lavoura’ possui relagdes com CP4 ‘comprovagéo técnica’ e VI3 ‘capaz’; CP2 ‘evitar riscos
ao meio ambiente e as pessoas’ com VT3 ‘harmonia interna’; CP3 ‘sustentabilidade do
negdcio’ com VI ‘responsavel’; CP4 ‘comprovacao técnica’ com VI2 ‘légico’; CP7 ‘melhor
relacdo custo/beneficio’ com CP4 ‘comprovacdo técnica’ VI4 ‘obediente’ e VT2 ‘senso de
realizacdo’; por fim, CP5 ‘certeza de que os produtos sdo adequados’ e CP9 ‘garantir

qualidade aos gréos’ ndo apresentaram relagdes com outros elementos.

No mapa ¢ possivel ver cinco valores pessoais instrumentais, VI1’responsavel’ e VI3 ‘capaz’
apresentaram relacées com VT1 ‘vida confortavel’ e VT2 ‘senso de realizacdo’; VI2 ‘logico’
com VT1 ‘vida confortavel’; VI4 ‘obediente’ com VT3 ‘harmonia interna’; e VIS ‘ambicioso’

com VT1 ‘vida confortavel’.

Os valores pessoais terminais dos produtores rurais de café sem certificacdo da producdo

foram VT1 ‘vida confortavel’, VT2 ‘senso de realizagao’ ¢ VT3 ‘harmonia interna’.

4.4.4 Comparacdo dos Mapas Hierarquicos de Valor

Um dos objetivos especificos desta pesquisa foi analisar e comparar os valores pessoais que
motivam a tomada de decisdo dos produtores rurais de café com e sem certificacdo da
producdo na compra de insumos, para atender esse objetivo foi possivel identificar entre os
produtores rurais de café os seguintes valores pessoais: ‘vida confortavel’, ‘senso de
realizacdo’, ‘harmonia interna’, ‘respeito proprio’ e ‘seguranca familiar’. Na comparacdo
entre os grupos foram encontrados os mesmo valores ‘vida confortavel’, ‘senso de realizacdo’

¢ ‘harmonia interna’, 0 que pode indicar uma preocupacéo geral dos produtores com uma vida
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prospera, a fim de atender as necessidades da familia, um senso de contribui¢cdo duradoura,
isto é, uma satisfacdo do que faz, e harmonia interna, sentir que esta fazendo o que é certo e
estar livre de conflitos internos. Esses valores sugerem que os produtores, de forma geral,
buscam recursos que lhe permitam a longevidade e sustentabilidade do seu negd6cio com

satisfacdo do que fazem.

Entretanto, essa busca pela continuidade do negécio foi abordada de forma diferente dentro
dos grupos. No grupo dos produtores com certificacdo o valor pessoal com maior o destaque
foi ‘senso de realizacdo’ e no grupo dos produtores sem certificacdo ‘vida confortavel’, em
uma andlise simplista os produtores com certificacdo mostram-se mais emocionais e 0s

produtores sem certificagdo, mais racionais, devido as caracteristicas da sua atividade.

Essa verificacdo pode ser explicada pelo fato de o produtor que possui a certificacdo da
producdo poder ter uma vantagem sobre 0s que ndo a possuem, ja que estdo menos suscetiveis
as oscilacGes do mercado e ao poder dos outros agentes de mercado. Conforme destacado por
Saes e Spers (2006) o produtor brasileiro de café precisa implementar estratégias de
diferenciacdo que agreguem valor ao seu produto e que permitam ao comprador identifica-lo
como um produto de melhor qualidade. Segundo o Produtor 23, do grupo dos produtores sem
certificacdo, “estamos buscando a certificagdo para agregar valor no produto final e conseguir

sobreviver no negocio”.

Para um maior foco nas analises qualitativas sobre as cadeias, 0 proximo passo da técnica

laddering é determinar quais sdo os caminhos (ou cadeias) mais representativos.

45  OrientagOes de percepcdo dominante

A determinacéo das orientacdes de percepcdo dominante € a ultima etapa de analise da técnica
laddering e consiste em descrever as cadeias (caminhos) mais representativas. A forga entre
as relacOes € obtida por meio da anélise das ligacGes diretas e indiretas entre os elementos. As
relagfes indiretas ajudam a determinar o quanto o conjunto de elementos faz sentido na

sequencia da cadeia, e ndo somente considerando as ligagdes diretas.

Cada uma das cadeias representadas no Mapa Hierarquico de Valor obtiveram uma analise
individual a fim de se observar as determinacdes das cadeias de percep¢Ges dominantes, ou
seja, quais das cadeias mais contribuem para o resultado do mapa. Com esse objetivo, foi feita

uma analise das ligacGes com representacdes mais fortes (riscos grossos) que estavam no
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MHYV e uma checagem na quantificacdo da relacdo direta entre os elementos na Matriz de

Implicacéo.

4.5.1 Orientagtes de percepcédo dominante dos produtores de café

No Mapa Hierérquico de Valor dos produtores de café estdo identificados cinco caminhos
mais significantes: ‘Caminho — Responsabilidade Ambiental ¢ Humana’; ‘Caminho - Busca
pelo Especialista’; ‘Caminho - Confianga na Marca’; ‘Caminho - Melhor Preco’; e ‘Caminho

- Busca pela Eficiéncia’, representados nas figuras 10, 11, 12, 13 e 14.

O ‘Caminho — Responsabilidade Ambiental e Humana’ sugere uma preocupacdo dos
produtores rurais de café com o meio ambiente e com as pessoas para sustentabilidade do seu
negocio, o atributo concreto destacado é a toxicidade que esta relacionada ao nivel de
agressdo (nocividade) do produto, o que pode indicar que o produtor que € mais responsavel e
que possui um senso de realizagdo, isto é, busca uma contribuicdo duradoura do seu negécio,
estd preocupado com o a toxidez do produto que compra e usa. Esse fato torna o atributo
toxicidade muito relevante no momento de tomada de decisdo do produtor na compra dos

defensivos agricolas.

CP2

CF6 . . CP3
s
AC1 Baixos Evitar 1iscos Sustentabili- VI Sopee
Toxicidade residuos nos : dade do Responsavel P
5os ambiente e nee6eio realizacio
& as pessoas g

| J \ y, y, \ J \ | \ ;

Figura 10. Caminho — Responsabilidade ambiental e humana
Fonte: Elaborada pela autora.

Quando perguntado o porqué o Produtor 2 considerava importante saber a toxicidade do
produto ele respondeu que “quando se conhece o grau de periculosidade do produto, se sabe o
quanto o produto pode ser bom para a lavoura, 0 quanto pode ser aproveitado, e se ndo traz
problemas na toxicidade final do produto/grdo de café”. O Produtor 36 destacou que na
escolha entre dois produtos escolheria 0 que menos prejudica a salde das pessoas, ja que
segundo ele “a saude ¢é tudo que temos” e 0 Produtor 20 afirmou que “ndo usaria produtos
toxicos, que poderiam prejudicar a equipe que aplica o produto, ou causar algum dano a
fazenda, a agua, e aos animais, porque ele ama o que faz, e se ele agredir a natureza, sera

cobrado no futuro”.

O ‘Caminho - Busca pelo Especialista’ pode indicar que o produtor de café que € mais logico

(racional) procura pela avaliacdo e orientagdo de especialistas para escolher os produtos a
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serem aplicados na sua lavoura, ja que essa escolha traz consequéncias funcionais como maior
produtividade e psicoldgicas relacionadas a comprovagdo e a garantia de melhores resultados,

trazendo uma seguranca de uma vida mais préspera.

CF1
AC2 Melhores
Indicagdo solucdes para
a lavoura

CP1
Garantia de
resultados na
lavoura

CF3
Maior
produtividade

CP4
Comprovaca
o técnica

VT1
Vida
confortavel

VI2
Logico

Figura 11. Caminho — Busca pelo especialista
Fonte: Elaborada pela autora

O Produtor 28 disse que “busca a indicagdo agronémica do produto para fazer o que € certo,
isto €, usar o produto correto de forma adequada, e com isso ter maior resultado na producao e
retorno financeiro”. O Produtor 6 destacou que “a lavoura ndo aceita meio termo, precisa
receber os nutrientes especificos de forma adequada, na hora e na quantidade certa, e somente

um agrébnomo para essa orientagio”.

O ‘Caminho - Confianga na Marca’ trouxe o atributo concreto de ‘origem do produto’
relacionado a um nego6cio com produto final de maior qualidade e rentabilidade. Essa cadeia
sugere que a marca do insumo utilizado pode permitir que produtor fique mais confiante que
tera melhores resultados na lavoura e consequentemente maior lucro, e que esse maior lucro

pode Ihe proporcionar uma vida mais confortavel, com maior seguranca financeira.
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Figura 12. Caminho — Confianca na marca
Fonte: Elaborada pela autora

O Produtor 26 afirma que “escolhe o produto pela marca porque considera que se a empresa
produtora é boa, o produto deve ser bom também, devido a historia da empresa no mercado”.
Segundo o Produtor 27 ele escolhe o “produto pela sua origem por causa da garantia que tem
comprando de uma empresa idonea”. O Produtor 2 destacou “comprar produtos que vocé€ nao
conhece, por ser um pouco mais barato, ndo compensa porque vocé pode ter prejuizos na

producdo, entdo ndo fago mais isso.”

O ‘Caminho - Melhor Prego’ relaciona o valor (preco) do produto com melhores custos de
producdo chegando a uma vida mais prospera, isto é, mais confortavel financeiramente. Esse

caminho mostrou um produtor ambicioso trabalha duro e tem aspiracfes para o seu negocio.
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Figura 13. Caminho — Melhor preco
Fonte: Elaborada pela autora

O atributo concreto ‘preco’ pode ser determinante para esse produtor na sua tomada de
decisdo na compra de insumos agricolas, uma vez que essa caracteristica traz consequéncias
nos custos de producdo e uma sensacdo de escolher o maior beneficio com menor custo,
gerando maiores ganhos. Exemplificando, o Produtor 39 considera o ‘preco’ como a
caracteristica mais importante para escolher um defensivo agricola, porque “a margem de
lucro no cultivo do café é pequena, portanto € necessario se ter uma boa administracao, isto €,

fazer as contas e procurar um bom preco para ficar no seu ramo de negocio por mais tempo”.

O ‘Caminho 5 - Busca pela Eficiéncia’ trouxe como atributo abstrato a eficiéncia do produto,
0 que pode indicar que o produtor que é mais competente no seu negadcio busca a eficiéncia do
produto. Entende-se que essa caracteristica estd atrelada a melhores solucdes e melhores
resultados, o que lhe garante maior lucro e menor desperdicio de tempo de dinheiro,

permitindo que esse produtor tenha recursos para ter uma vida mais confortavel no longo

prazo.
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Figura 14. Caminho — Busca pela eficiéncia
Fonte: Elaborada pela autora
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De acordo com o Produtor 26 “o produto que ndo é eficiente ndo apresenta resultados na
lavoura, e ele ndo gastaria com esse tipo de produto porque poderia ter prejuizos” e o Produtor
29 disse que “prefere comprar um produto eficiente e que apresente resultados, mesmo que

esse seja mais caro”.

Para concluir, 0s cinco caminhos mais representativos mostram como o produtor de café faz
associacOes entre os atributos, consequéncias e valores pessoais no processo de decisdo de
compra de defensivos agricolas. Os caminhos ‘Responsabilidade Ambiental ¢ Humana’,
‘Busca pelo Especialista’ ‘Confianga na Marca’, ‘Melhor Preco’ ¢ ‘Busca pela Eficiéncia’,

mostram produtores preocupados em fazer boas escolhas de produtos, que gerem beneficios
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de longo prazo ao seu negdcio. Os produtores de forma geral se mostraram conscientes das
consequéncias de determinadas escolhas e 0 uso de sua experiéncia para tomada de decisao.

Sdo apresentadas também as orientacdes de percepcdo dominante dos Mapas Hierarquicos de
Valor dos produtores rurais de café com e sem certificacdo da producdo. Vale salientar que a
andlise dos valores dos produtores rurais de café é uma analise individual de todos os
produtores que compde a amostra, e a analise dos dois grupos também sdo individuais, por

esse motivo alguns caminhos sdo semelhantes, mas a maioria nao € igual.

4.5.2 Orientagdes de percepcdo dominante dos produtores de café com certificacdo da
producéo

O Mapa Hierarquico de Valor dos produtores de café com certificacdo apresentou os dados
dos produtores com certificacdo da producdo. Neste mapa, foi possivel identificar trés
caminhos mais representativos: ‘Caminho — Preocupagdo com a toxidez’; ‘Caminho —

Produtos Indicados’; e ‘Caminho — Menor Custo’, representados nas figuras 15, 16 e 17.

Os atributos que originaram os caminhos de percepcdo dominante foram ‘toxicidade‘,
‘indicacdo (agronomo)’ e ‘pre¢o‘. O ‘Caminho — Preocupagdo com a toxidez’ formado a
partir do atributo concreto ‘toxicidade’ pode indicar que os produtores com certificacdo da
producéo estdo preocupados com 0 meio ambiente e com as pessoas, como 0s produtores de
café de forma geral.

CP2
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5os ambiente e nee6eio realizacio
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Figura 15. Caminho — Preocupagdo com a toxidez
Fonte: Elaborada pela autora

A toxicidade pode ser uma caracteristica influenciadora na compra de insumos agricolas aos
produtores com certificagdo da producgdo, até mesmo por estar diretamente relacionada a
certificacdo. O Produtor 17 destacou que “com a certificagdo precisamos fazer tudo de forma
correta e dentro da lei, todos os funcionarios sdo registrados, pago todos os impostos, para

manter a propriedade funcionando”.

O ‘Caminho — Produtos Indicados’ assemelha-se ao ‘Caminho - Busca pelo Especialista’

formado pelos produtores de café. O caminho ‘Produtos Indicados’ pode destacar que o0s
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produtores com certificacdo buscam indicacdo de especialistas da area para fazer as compras
de defensivos agricolas, visto que, neste caso, esse atributo pode auxiliar na obtencdo de
melhores solucGes para a lavoura, o que leva a melhores resultados financeiros e a uma maior

produtividade e, em consequéncia, pode trazer maior conforto na vida do produtor e sua

familia.
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Figura 16. Caminho — Produtos indicados
Fonte: Elaborada pela autora

O ‘Caminho — Menor Custo’ mostrou semelhancas com o ‘Caminho — Melhor Prego’
relacionando o preco do produto com maior lucro por consequéncia de melhores custos de
producdo, indicando que quando o produtor com certificacdo busca pelo melhor preco ele

pode ter um negdcio com maior seguranga financeira.

CF2
Melhores resultados
(lucro)

AC4
Preco

CF4 VT1
Melhor custo de produgdo Vida confortavel
Figura 17. Caminho — Menor custo
Fonte: Elaborada pela autora

O Produtor 5 acredita que ¢ importante buscar produtos com precos melhores “porque afetam
o0 resultado econdmico da empresa, se ndo tiver resultado econdbmico ndo tem como gerar
receita e renda ndo s6 para o produtor, mas também para quem trabalha com ele, como seus

funciondrios e empresas parceiras, ¢ uma reacao em cadeia”.

4.5.3 Orientagdes de percepcdo dominante dos produtores de café sem certificacdo da

producéo

No Mapa Hierarquico de Valor dos produtores sem certificacdo, estdo identificados trés
caminhos representativos: ‘Caminho — Busca pela Tranquilidade’; ‘Caminho — Melhores
Produtos’; e ‘Caminho — Produtor Competente’, apresentados nas figuras 18, 19 e 20. Os
atributos que originaram os caminhos de percep¢do dominante foram ‘toxicidade’, ‘indicacéo
(agronomo)’ e ‘eficiéncia’.

O ‘Caminho — Busca pela Tranquilidade’ apresentou-se de forma diferente que o ‘Caminho —

Responsabilidade Ambiental e Humana’ estruturado pelos produtores de café, principalmente
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na alteracdo do valor pessoal terminal, que nesse caso foi harmonia interna. Esse valor
terminal pode indicar que os produtores rurais sem certificagdo estdo atentos a toxidez do
produto, ndo por uma preocupagdo com a sustentabilidade do negocio ao longo prazo, mas

sim por uma tentativa de se livrar de conflitos internos.

CP2
Evitar riscos ao meio
ambiente e as pessoas
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A - v

Figura 18. Caminho — Busca pela tranquilidade
Fonte: Elaborada pela autora

O Produtor 37 disse que “se usasse um produto mais toxico se sentiria prejudicando as
pessoas, e por isso, ndo estaria certo, e poderia até cometer um crime”. O Produtor 35 afirmou
que “evita o uso de produtos toxicos pela preocupagdo com a saide, mas que se ndo tiver

outra op¢ao acaba usando sim”.

O ‘Caminho — Melhores Produtos’ assemelha-se ao ‘Caminho — Busca pelo Especialista’
composto pelos produtores de café. O caminho ‘Melhores Produtos’ mostra que 0s produtores
rurais sem certificacdo da producdo também consideram que a avaliacdo de um especialista
traz melhores solugdes, resultados e produtividade para a sua lavoura, e esses beneficios

podem trazer prosperidade ao seu negécio.

-
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Figura 19. Caminho — Melhores produtos
Fonte: Elaborada pela autora

O ‘Caminho — Produtor Competente’ se mostrou parecido com o ‘Caminho — Busca pela
eficiéncia’ podendo indicar que os produtores sem certificacdo que buscam ser mais
competentes escolnem no momento da decisdo de compra produtos que consideram
eficientes, para obter melhores solucéo e resultados financeiros, e em consequéncia, uma vida

mais confortavel.
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Figura 20. Caminho — Produtor competente
Fonte: Elaborada pela autora
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Apos a identificacdo dos caminhos com percepcdo dominantes nos trés Mapas Hierarquicos
de Valor foi realizada uma comparacdo dos caminhos mais representativos para os dois

grupos de produtores de café, com e sem certificacdo da producao.
4.5.4 Comparacao das orientactes de percepcdo dominante

Nas orientagcdes de percepcdo dominante foi possivel notar diferengas entre os produtores
rurais de café com os produtores rurais de café com e sem certificacdo da producdo. O
‘Caminho — Responsabilidade Ambiental e Humana’ formado pelos produtores de café foi
representado pelos grupos nos caminhos: ‘Preocupagdo com a toxidez’ e ‘Busca pela
tranquilidade’, dos produtores com e sem certificagdo, respectivamente. Nesses caminhos, foi

possivel perceber algumas diferengas importantes.

Os produtores rurais com certificacdo preocupam-se com 0 meio ambiente e com as pessoas
pensando no longo prazo, para terem sustentabilidade do seu negdcio de forma responsavel e
duradoura. J& os produtores rurais sem certificacdo possuem essa mesma preocupacdo, porém
de forma a obter uma harmonia interna, isto €, ndo haver conflitos de consciéncia, o que pode

sugerir que esse grupo apenas possui essa preocupacdo devido as normas sociais e legais.

O ‘Caminho — Busca pelo Especialista’ também apareceu nos dois grupos nos caminhos:
‘Produtos Indicados’ e ‘Melhores Produtos’, dos produtores com e sem certificagdo. Por esses
caminhos semelhantes aparecerem nos dois grupos, pode ser que exista uma preocupacdo de
todos os produtores rurais de café em busca de uma orientacdo e sugestdes de especialistas
para escolherem os produtos a serem aplicados na sua lavoura, esperando, com tal escolha,
obterem melhores solucBes para a lavoura, melhores lucros e a uma maior produtividade, o

que pode trazer maior conforto na vida do produtor e sua familia.

Ainda nesses caminhos, a Unica diferenca estava nos valores instrumentais que nos produtores
com certificagdo foi ’logico‘ e nos produtores sem certificagdo ’capaz‘, essa diferenca pode
indicar que os produtores com certificagdo consideram que uma escolha mais racional dos
produtos pode levar a um negdcio mais prospero, e os produtores sem certificagdo para obter

esse mesmo resultado entendem que precisam fazer escolhas mais eficientes.

O ‘Caminho - Confianga na Marca’ foi formado pelos produtores rurais de café, e ndo
apareceu na anélise dos grupos de produtores com e sem certificacdo, por ndo se mostrar
significante em nenhum dos dois grupos. Esse caminho pode indicar que a marca do produto
faz com que o produtor sinta-se mais confiante nos resultados da lavoura e obtenha maior

lucro, proporcionando-lhe maior seguranca financeira.



89

O ‘Caminho - Melhor Preco’ formado pelos produtores rurais de café apareceu apenas no
grupo dos produtores com certificagdo da produgdo no caminho ‘Menor custo’. Esse fato
mostra que os produtores com certificacdo que buscam uma vida mais confortavel para si e
sua familia consideram relevante o preco dos defensivos agricolas, porque essa caracteristica
influencia diretamente no custo de producéo e na relacdo custo/beneficio. Segundo Nogueira e
Neves (2015), as oscilagdes dos precos do café geram uma instabilidade econémica e exigem

que o produtor tenha uma grande capacidade de gerir os custos da atividade.

O ‘Caminho - Busca pela Eficiéncia’ composto pelos produtores rurais de café, foi promovido
também pelo grupo dos produtores sem certificacdo, representado no caminho ‘Produtor
Competente’. Esse fator mostra que o produtor sem certificagdo, para se considerar
competente, busca produtos que Ihe pareca mais eficiente, pois entende que produtos com
essa caracteristica trazem melhores soluc@es e resultados, gerando uma sensagdo de garantia
que lhe traz uma vida mais préspera. O Produtor 3 destacou que “em alguns momento vocé
pode economizar dinheiro comprando um produto mais barato, mas se ele ndo traz o efeito

desejado na lavoura e vocé acaba perdendo a producdo porgue tentou economizar.”

Por fim, por meio desse estudo foi possivel identificar e analisar os valores pessoais que
motivam a tomada de decisdo dos produtores rurais de café, e ainda comparar os valores
pessoais identificados dos grupos de produtores com e sem certificacdo da producdo, na
compra de defensivos agricolas. Por meio dessa andlise dos valores do produtor rural buscou-
se auxiliar a compreensdo desse publico para a formulacdo de estratégias e politicas
especificas. A partir das analises descritivas e qualitativas, partiu-se para o ultimo topico de

considerac0es finais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste tOpico sdo apresentadas as conclusfes desse estudo obtidas a partir da revisdo
bibliografica e das andlises desenvolvidas de acordo com a técnica laddering. Séo

apresentadas também as limitacGes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros.

A cafeicultura € um importante setor econdmico que contribui para o desenvolvimento
econdmico do Brasil, visto que é uma grande geradora de riquezas distribuidas ao longo de
toda a cadeia produtiva. O produtor rural € um importante elo dentro dessa cadeia porque
contribui com a producao do produto final, o café, e por ser um grande comprador de insumos

agricolas das empresas fornecedoras.

O produtor rural possui grandes desafios em sua producdo e na sustentabilidade do seu
negocio. Uma das alternativas para obter maior competitividade esta na diferenciacdo de sua
producdo e do seu produto por meio da certificacdo da producdo. Para os produtores rurais de
café, essa diferenciacdo pode significar uma melhora na sua participacdo do valor agregado

pela cadeia produtiva, e pode levar a tornar seu negdcio mais sustentavel.

Para o produtor rural conseguir um negdcio mais sustentavel ao longo do tempo precisa estar
atendo ao seu processo de compra dos defensivos agricolas, uma vez gque esses insumos sdo
de grande relevancia para uma producdo mais sustentavel, com maiores oportunidades e
melhores condicbes financeiras. O processo de compra do produtor rural € um processo
organizacional, mas com grande influencia dos valores pessoais, devido a interdependéncia
entre os gastos de consumo da familia com os meios de producdo, isto €, dependendo do nivel
de renda da familia, 0 aumento dos gastos de producdo agricola pode interferir nos gastos de

consumo da familia e vice-versa.

Portanto, neste estudo, o objetivo geral foi analisar os valores pessoais que motivam a tomada
de decisdo dos produtores rurais de café na compra de insumos, da categoria de defensivos
agricolas, por meio da identificacdo e quantificacdo da relacdo atributo, consequéncia
(beneficio) e valor. Visando atingir esse objetivo, foi utilizada a técnica laddering, baseada
nos conceitos do Modelo de cadeia meios-fim.

A técnica laddering é um processo importante, uma vez que parte de elementos superficiais e
permite chegar a elementos mais profundos relacionados com os fatores motivadores das
escolhas dos participantes, seus valores pessoais. Entende-se que o objetivo geral e

especificos da pesquisa foram alcancados, visto que os valores pessoais dos produtores de
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café foram identificados e analisados e que os valores pessoais dos produtores rurais de café
com e sem certificacdo da producgéo foram identificados e comparados.

Os principais valores pessoais identificados dos produtores de café foram ‘vida confortavel’,
‘senso de realizacdo’ e ‘harmonia interna’. Analisando esses valores, foi possivel perceber os
produtores de café possuem uma grande preocupacdo com a continuidade e sustentabilidade
do negdcio, devido as tradigdes de familia, passando a propriedade, ou apenas 0 gosto pela

atividade, de geracdo em geracao e pelo amor na sua atividade.

Entre os produtores com certificacdo da producdo foi identificada uma preocupacdo maior
com o senso de realizacdo, isto €, com uma contribuicdo duradoura. Nos produtores sem
certificacdo, o destaque foi para uma vida confortdvel, com seguranca financeira e

prosperidade do negdcio.

O atributo do produto destacado pelos produtores com certificacdo da producdo foi a
‘toxicidade’, por impactar diretamente na toxidez do produto final, na obtencdo da
certificacdo e pela responsabilidade ambiental e humana indicada pelo grupo. No grupo dos
produtores sem certificacdo, o atributo que mais impacta na tomada de decisdo na compra de
insumo € o ‘preco’, uma vez que esses produtores, para obterem vantagens competitivas,
buscam custos de producdo menores, visando aumentar a margem de lucro na venda do

produto final e, consequentemente, alcancar melhores resultados financeiros.

A identificacdo desses atributos, e principalmente dos valores pessoais dos produtores rurais,
trazem implicacGes gerenciais, uma vez que permitem que empresas atuantes no segmento de
insumos destinem seus recursos para uma abordagem mais customizada para publico. Esse
conhecimento pode ser utilizado pelo setor agricola na segmentacdo dos produtores e pela
industria no desenvolvimento de estratégias de marketing como: andlise de mercado,
posicionamento, planejamento e desenvolvimento de produtos e marcas e estratégia de

comunicacéo.

A analise de mercado e segmentacdo fundamentada nos valores pessoais permite combinar a
segmentacdo baseada no produto, que reconhece atributos especificos, com a segmentacao
baseada no comprador, levando os valores pessoais em consideragcdo. O posicionamento
baseado em atributos fornece um motivo racional para as pessoas comprarem ou usarem 0
produto. Além disso, as consequéncias associadas aos atributos podem apoiar 0s argumentos

persuasivos da comunicacdo. A ligagdo com os valores pessoais, aumenta a forca pela qual o



92

produto e a marca sdo percebidos de forma consistente com os valores pessoais do individuo,

criando um posicionamento sustentavel.

As implicacbes académicas também sdo relevantes para aprofundamento dos temas de
pesquisas relacionadas a producéo rural, ja que esse setor tem grande relevancia econémica

para o Pais ao longo de sua historia até os dias atuais.

Para concluir, que o produtor rural de café busca em suas decisGes de compra alternativas que
Ihes permitam ter um negaocio sustentavel no longo prazo, visando passar a tradi¢do da familia
de geracdo em geracdo. Ainda, foi possivel perceber que os produtores com certificacdo da
producdo no momento da tomada de decisdo de compra sdo motivados por preocupagdes com
0 meio ambiente e as pessoas, 0 que pode indicar escolhas mais emocionais. Os produtores
desse grupo mostraram uma mescla de razdo e emocdo, ja os produtores sem certificacdo da

producdo mostraram-se mais racionais em suas escolhas.

As limitacGes desse estudo estdo relacionadas as limitacbes metodoldgicas escolhidas para seu
desenvolvimento. Existem algumas limitacdes da técnica laddering, como: dificuldade de
aplicacdo da pesquisa em larga escala e a necessidade de habilidades do pesquisador nas

etapas de Entrevista e Andlise de Contetdo.

Como o laddering exige entrevistas em profundidade, existe uma dificuldade na sua aplicacao
em larga escala, ja que essa poderia se tornar cara e demorada. Por esses motivos, os estudos
com essa técnica acabam sendo realizados com um ndmero reduzido de participantes. Na
etapa de Andlise de Conteldo, a interferéncia do pesquisador também pode causar algum viés.
Ao codificar os elementos, o pesquisador tenta reconstruir o significado que o respondente
atribuiu aos conceitos explicitados durante as entrevistas, e esse processo sofre interpretacoes

do pesquisador.

Por outro lado, a riqueza das informagdes obtidas durante as entrevistas e as analises
propostas pela técnica, mesmo em uma amostra ndo representativa, provou-se eficiente para o
propdsito dessa pesquisa. As outras etapas da técnica de construcao da Matriz de Implicagéo e
do Mapa Hierarquico de Valor sofram menor interferéncia do pesquisador por meio do uso do

software, que minimiza as chances de erro e pula etapas bastante exaustivas do processo.

Entretanto, o LadderUX é uma ferramenta nova e ainda esta em fase de ajustes o que, em
alguns momento, podem causar alguns erros e dificuldades na elaboragdo das analises, como

ndo exportar 0os mapas. A partir dessa constatacdo, identificou-se a necessidade de melhorias
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nessa ferramenta ou mesmo o desenvolvimento de novas ferramentas que venham garantir um

melhor desempenho para o desenvolvimento das anélises.

Considera-se que esse estudo contribuiu para identificacdo dos valores pessoais motivadores
dos produtores rurais de café na tomada de decisdo da compra de defensivos agricolas, sendo
que essa escolha metodoldgica, a técnica laddering, foi pouco explorada com esse publico
especifico, o que pode trazer conhecimentos significantes para pesquisas futuras. Nesse
sentido, pesquisas futuras podem contribuir para maior compreensdo desse publico
significativo dentro da cadeia produtiva de café, o qual, por sua vez, corrobora para melhores

condicBes econdémicas do Pais.
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7. APENDICES
Apéndice A — Roteiro de entrevista com especialistas

Instrucdes: explicar ao respondente o objetivo da pesquisa e 0s motivos para realizacdo da

entrevista, e ainda apresentar duracdo média da entrevista.
Questdes relacionadas aos insumos agricolas
Questdo 1: Qual a importancia dos insumos agricolas para a produgdo cafeeira?

Questdo 2: Quais as caracteristicas dos produtos o senhor (a) acredita que seja mais

importante para o produtor? Por qué?
Questdes relacionadas ao processo de compra de insumos agricolas
Questdo 3: Como € o processo de compra de insumos do produtor cafeeiro?

Questdo 4: Onde o senhor (a) acredita que normalmente sdo feitas as compras? Como escolhe

o0 produtor escolhe fornecedor?

Questdo 5: Quais os fatores que o senhor (a) acredita que sejam importantes na escolha dos

produtos? Fatores econdmicos, sociais, tecnoldgicos, entre outros.

Questdo 6: Dentre os fatores apresentados, quais vocé considera mais importantes e por qué?
Dados pessoais

Nome completo:

Atuacéo:

Formacao:
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Apéndice B — Roteiro de entrevista com produtor rural
Instrucdes:

e Primeiramente, agradecer a participacdo do respondente na pesquisa e explicar ao
respondente o objetivo da pesquisa e 0s motivos para realizagéo da entrevista;

e Apresentar ao respondente o tempo médio estimado da entrevista, ressaltando a
possibilidade que a entrevista se estenda um pouco de acordo com o encaminhamento
das respostas;

e Explicar que seré utilizada uma técnica qualitativa especifica chamada laddering e que
essa a técnica pode parecer repetitiva e Obvia, mas que suas etapas sdo importantes
para que se possa atingir os objetivos propostos;

e Reforcar que ndo existem respostas certas ou erradas, e que pode estar a vontade para
expressar suas opinioes;

e Pedir para evitarem respostas simples, e que busquem responder da maneira mais
detalhada possivel, tentando lembrar-se de situacdes vividas;

¢ Na dificuldade de respostas, usar técnicas de redirecionamento ja pré estruturadas -
uso de siléncio e verificacdo da comunicacdo (pedir esclarecimentos ou uma melhor
explicacdo do conceito);

e NA&o existe a necessidade de fazer todas as perguntas, parar no momento que perceber
que ja foram explorados todos os valores, isto €, quando ndo surgirem novos e 0S

valores expressos estdo sendo repetidos.

Roteiro
Bom dia, senhor , meu nome € Janaina, faco mestrado na USP em
Ribeirdo Preto, consegui seu contato com o Sr. , € estou realizando uma

pesquisa sobre comportamento de compra de produtores café. O senhor poderia responder

algumas perguntas sobre compra de insumos na sua fazenda?
E o senhor que faz as compras de insumos para a fazenda?

Muito obrigada por me auxiliar na pesquisa respondendo as perguntas, a entrevista dura em
média 15 minutos e sdo algumas perguntas sobre o dia a dia de compra de insumos. Eu vou
fazer algumas perguntas e o senhor (a) pode ficar a vontade para responder da forma que
achar melhor, as perguntas em alguns momentos séo repetitivas e obvias, mas isso faz parte

da técnica da pesquisa.
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O senhor possui certificacdo da sua producdo? Qual certificacdo?
Perguntas introdutdérias

Questdo 1: O que € ser produtor rural para o senhor (a)?

Questdo 2: E por que escolheu ser produtor de café?

Laddering

Evocando o contexto situacional

Questdo 3: Pensando que o senhor identificou a necessidade de comprar insumos (defensivos

agricolas) para o cafezal, quais as caracteristicas (atributos) o senhor busca nesse produto?
Questdo 3.1: Dentre essas caracteristicas, quais considera mais importantes?

Questdo 3.2: E por que € mais importante? Que significado

tem para o senhor? Quais as consequéncias do uso desse tipo de produto para a sua atividade?

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

caracteristica de escolha?
Questdo 4.1: Por que essa caracteristica é importante?

Abordagem na terceira pessoa

Questdo 5: Se outra pessoa fosse efetuar uma compra de insumos para a sua propriedade
(filho, funcionario de confianca, administrador) quais as orientacGes que o senhor daria para
essa pessoa?

Questdo 5.1: Quais os critérios mais importantes na escolha do produto?

Questdo 5.2: Por que é importante?

Laddering negativo

Questdo 6: Qual tipo de produto o senhor ndo compraria para sua lavoura?
Questdo 6.1: Por que nao?

Questdo 6.2: E por que seria ruim para sua propriedade?

Questdo 6.3: Como o senhor se sentiria se isso ocorresse no seu cafezal?
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Postular a auséncia de um objeto

Questdo 7: Supondo que fosse proibido o uso de qualquer tipo de insumos quimicos na

producdo, quais as consequéncias para sua atividade?

Questdo 7.1: E por que é importante?

Questdo 7.2: Como o senhor se sentiria se acontecesse?

Contraste com a regressdo da idade

Questdo 8: Pensando em quando o senhor comegou na atividade agricola, quais os conselhos

gue o senhor daria para si mesmo, em relacdo a compra de insumos?
Questéo 8.1: Por que ter feito isso naquele momento teria sido bom?
Questéo 8.2: O que o senhor teria feito diferente nos dias atuais?

Questdo 8.3: E por que é importante fazer ?

Questdo 8.4: Como o senhor se sentiria se ?

Dados pessoais

Nome completo:

Formacao:

Idade:

Dados da propriedade

Area (ha):

Producdo ultima safra 2014 (sacas):
NUmero de funcionarios fixos:
Colheita mecanizada ou manual:
Idade média do cafezal:

Qual a geracdo que esta cuidando da fazenda:
Para onde vende a producéo:

Variedade do café:



Apéndice C — Quadro com todos os ladders formados
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Ladders Elementos N
1 AC3 CF5 CP1 CP8 V16 VT1 6
2 AC4 CF4 CF2 VI2 VT2 5
3 AB1 CF3 CF1 CF2 VI3 VT5 6
4 AB5 CF1 CP5 Vil VT3 5
5 AB2 CF7 CP1 Vil VT2 5
6 AC2 CF7 CF1 CP1 VI3 VT1 6
7 AC3 CF8 CP4 Vi4 VT1 5
8 AC1 CF6 CP2 VI8 VT2 5
9 AB2 CF3 CP9 CP1 VI2 VT1 6
10 AC3 AB4 CF7 CP1 VI2 VT1 6
11 AC7 CP4 VI5 VT2 4
12 AB1 CP1 CP6 VI3 VT2 5
13 AC4 CF4 CP7 VI5 VT1 5
14 AC1 CP2 VI3 VT3 4
15 AC2 CF1 CP7 CP8 CP11 VI7 VT2 7
16 AB2 CF1 CF2 CP8 CP11 VI7 VT8 7
17 AB3 CF1 CF2 VIl VT2 5
18 AC3 AB4 CF5 CP1 CP6 V16 VT4 7
19 AC2 CF7 CF3 CP3 Vi4 VTl 6
20 AC5 CP6 CP2 VI7 VT3 5
21 AC3 CF3 CP4 CP6 VIl VT1 6
22 AC6 CF2 VIl VT1 4
23 AC1 CP2 CP3 VIl VT3 5
24 AB1 CF4 CF2 CP3 VI2 VT2 6
25 AC2 CF1 CF3 CP1 VI3 VT2 6
26 AC5 CF1 VIl VT2 4
27 AB1 CF1 CP8 VI2 VT2 5
28 AC4 CF4 CP3 VI2 VT2 5
29 AC1 CP2 VIl VT3 4
30 AC3 AB4 CF1 CP1 VIl VT4 6
31 AC1 CF6 CF11 CF2 CP2 CP3 VI2 VT2 8
32 AC5 CF6 CP4 CP2 CP3 Vi4 VT2 7
33 AC3 CF5 CP5 CP3 CP4 VIl VT2 7
34 AB5 CP5 CP3 VIl VT2 5
35 AB2 CF3 CF2 CP7 VI2 VTl 6
36 AC2 AB3 CF1 VIl VTl 5
37 AC1 CF6 CP2 VI9 VT5 5
38 AB1 CF1 VI3 VT2 4
39 AC4 CF4 CF2 VI8 VT1 5

40 AC1 CF8 CF2 CP13 CP10 Vi4 VT2 7
41 AB1 CF1 CF3 CF4 CP8 VI5 VT1 7
42 AC1 CF8 CP2 CP3 VI8 VT2 6
43 AC2 AB4 CF9 CF1 CP6 CP5 VI6 VT1 8
44 AC4 CF4 CF2 CP8 VIl VTl 6
45 AC3 CP5 CP1 VI9 VT5 5
46 AC6 CP6 CP8 V16 VT1 5
47 AB1 CF2 CP1 VI2 VT1 5
48 AC2 CF1 CF3 CF2 VI2 VT1 6
49 AC2 CF1 CF3 CF2 CP5 VI2 VT1 7
50 AB1 CF2 CP6 VI3 VT1 5
51 AC4 CF4 CF2 VIl VT1 5
52 AC1 CP2 Vi4 VT3 4
53 AB1 CF1 CF3 CF2 CP9 CP10 VIl VTl 8
54 AC4 CF4 CP3 VI8 VT2 5
55 AC1 CF10 CP2 VI7 VT6 5
56 AC2 CF4 CP2 VIl VT2 5
57 AC2 CF1 Vi4 VT2 4
58 AB1 CF3 CF2 CP8 VI5 VT1 6
59 AC1 CP2 VIl VT2 4
60 AB2 CF1 CF2 CP1 VI3 VT7 6
61 AB5 CF1 Vi4 VT2 4
62 AC1 CP2 VI9 VT4 4
63 AC2 CF1 CP1 VIl VT2 5
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Ladders Elementos N
64 AB2 CF4 CF2 CP10 VIl VT7 6
65 AC4 CF4 CP7 VI5 VT1 5
66 AB2 CF1 CP3 VIl VT2 5
67 AC4 CP7 VI3 VT2 4
68 AB1 CF3 CF2 CP1 VI3 VT2 6
69 AC1 CP2 CP3 VI7 VT3 5
70 AC5 CP9 CP3 V16 VT6 5
71 AB1 CF3 CF2 CP9 VI7 VT2 6
72 AC1 CP2 VI9 VT5 4
73 AB1 CF4 CP7 VI2 VT2 5
74 AC3 CP4 Vi4 VT3 4
75 AC4 CF4 CF2 VI2 VT1 5
76 AC3 CP4 VIl VTl 4
77 AB1 CF1 CF3 V14 VT2 5
78 AB3 CF1 CP1 VI8 VT1 5
79 AC3 AB2 CP4 VI2 VT1 5
80 AB1 CF1 CF3 CF2 VIl VT1 6
81 AB2 CF1 CP1 VI2 VT1 5
82 AC4 CF2 VI2 VTl 4
83 AC3 CF5 CP1 CP4 VI2 VTl 6
84 AC2 CF1 CF2 CP6 CP2 VI2 VT1 7
85 AC2 CF1 CF3 CF4 VI3 VT1 6
86 AC3 AB4 CF1 CP4 VIl VT2 6
87 AC1 CP2 CP6 Vi4 VT3 5
88 AB3 CF1 CF4 CP7 VIl VT1 6
89 AB2 CF1 CP6 CP1 VI3 VT1 6
90 AB1 CF3 CP9 VI3 VT1 5
91 AC4 CF2 VI3 VTl 4
92 AB1 CF4 CF2 CP7 CP1 VI3 VT1 7
93 AC3 CF1 CF3 CP3 V16 VT2 6
94 AB1 CF1 VI5 VT1 4
95 AC4 CF4 VI12 VT1 4
96 AC5 CP7 VI10 VT2 4
97 AB1 CF1 CF2 CP1 VI3 VT1 6
98 AB2 CF3 CF2 VI3 VT2 5
99 AC2 CF1 CP14 Vi4 VT3 5
100 AC2 CP5 CP4 CP1 Vi4 VTl 6
101 AB1 CF2 CP4 VI3 VTl 5
102 AC3 CP4 CP6 VI5 VT10 5
103 AC4 CF4 VI5 VT1 4
104 AB5 CP12 CP1 Vi1l VT4 5
105 AB1 CF1 CP1 VI2 VT1 5
106 AC4 CF2 VI2 VTl 4
107 AC2 CP4 CP1 VI2 VT2 5
108 AC1 CP2 V16 VTl 4
109 AB2 CF1 CF3 CP9 VI3 VT2 6
110 AC1 CP2 VIl VT4 4
111 AC2 CP1 CP3 VIl VT2 5
112 AC3 CP4 CP1 Vi4 VT2 5
113 AC1 CP2 VI7 VT3 4
114 AB3 CF1 VIl VT2 4
115 AC4 CF2 CP3 VIl VT2 5
116 AB2 CF3 CP7 VIl VT2 5
117 AC3 CP5 CP1 VIl VT6 5
118 AC7 CP4 VI6 VTl 4
119 AC2 CF1 CF3 CP5 VI3 VT2 6
120 AC4 CF2 CP3 VIl VT2 5
121 AC1 AB3 CP2 VI8 VT4 5
122 AB1 CF1 CF3 VI9 VT4 5
123 AB3 CF4 CF2 CP3 VIl VT1 6
124 AC2 AB4 CF1 CF2 CP5 Vi4 VT9 7
125 AB5 CF1 CF3 CP5 CP4 VI5 VT1 7

Quadro 8. Todos os ladders dos produtores rurais de café
Fonte: elaborado pela autora




Apéndice D — Matrizes de Aplicacdes dos produtores rurais de café

ABL AB2 AB3 AB4 ABS5|CFL CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7 CF8 CF9 CF10 CF1L] CP1 CP2 CP3 CP4 CP5 CP6 CP7 CP8 CP9 CPI0 CPIL CP12 CPI3 CPI4] VIL VIZ VI3 VI4 VI5 VI6 VI7 VI8 VI9 VI10 VI VIL2| VTL VT2 VI3 VT4 VT5 VT6 VI7 VI8 VT9 VI10] T
ACL 0 bﬂ o2 30 20 o oL o oL oL o1 04 oL oL 0B oL 08 03 08 ot 03 02 oL 1954
AC2 o 20 os [ 1 20 o o2 op 1 Moz o on oL onfos o ou B o o o ot 1974
AC3 10 40 P I 3 oL 10 op 21 0B ot e 0B oL 03 ot 04 oL 02 oL o o | 1760
AC4 o 12 oL o4 o2 o3 o oL 1746
AC5 0 0 o2 o oL 0 10 0 ot ot oL o ot 03 oL oL 515
AC6 0 10 ot ot oL op 25
ACT 20 oL oL oL oL 2%
ABL 3 15 oL ot 02 o2 08 03 oL o2 or o3 or ot oL oL 22178
AB2 10 10 05 oL 10 oL o2 oL o2 of oL o4 o4 o4 oL 05 0 o2 o 1346
AB3 5 o2 11 oL 10 ot oL o o4 op oL 720
AB4 3 on 10 0 10 0B o1 o o2 oz o ot o2 o2 oL o o1 622
ABS5 30 oL ot oL op 1P 10 op oL ot oL oL o2 oL oL 5j16
CF1 2 0 0 on ut IRl 2t 1 18 op op op 0 06 W o2 o oL oL I o2 o2 oL oL oL oL 45[105
CF2 ot 10 o [ w [EM o 20 20 20 30 20 1@ on 10 o2 oL 02 10 oL o2 oL oL 5667
cF3 20 10 P 0 o2 op 1 o2 [ER oo o4 o4 mooB oL oop 10 oL ot 15557
CF4 oL 10 22 41 [0 oL | 05 o5 [ 13 o 10 oL 1143
CF5 30 oL o2 10 O oL oL oL o2 o2 ot oL 13
cF6 0 2 o 10 ot ot oL oL o3 oL a2
CF7 21 ot oL oL oL oL 0B oL 210
cr8 10 oL 10 oL ot op ot oL o 29
CFo oL ot o ot o
CF10 10 oL oL 12
CF1L oL ot ot oL o
cP1 0 40 21 30 10 10 10 0 an 20 02 10 10 0 03 Ol oL oL 3633
cP2 50 [ 30 10 12 0 3L 21 3p 03 o2 oL 2528
cP3 m 2 10 30 20 20 10 20 o oL 21120
cP4 22 20 n 21 wBEl a1 o o | 15124
cPs 10 B 1 10 4 oL 10 oL oL oL ot oL 617
cP6 10 M oL 2L 1 10 12 o o2 oL o1 | e
cP7 10 oL 20 20 1 0 o 0 913
cP8 20 o 10 20 20 op ot 810
cPo 10 oL oL 2p oL 10 0B o2 oL 40
CP10 10 20 10 oL oL oL 4
P11 20 oL oL 22
cP12 oL oL op
cP13 ot oL op
cP14 10 oL n
Vil 0 30 20 o 10 320
vi2 40 210
i3 10 10 10 200
Vi4 30 [ 40 10 140
v 10 0 | 9p
Vi6 10 10 10 80
w7 20 30 10 10 70
vi8 20 30 10 60
vio 20 30 50
VI10 10 10
Vil 10 10
Vi 0 10

Figura 21. Matriz de Aplicacdo dos produtores rurais de café
Fonte: elaborada pela autora
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Apéndice E — Matriz de Aplicacdo dos produtores rurais de café com certificacdo da producéo

ABL AB2 AB3 AB4 ABS|CFL CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7 CF8 CF9 CFI0 CF11| CP1 CP2 CP3 CP4 CP5 CP6 CP7 CP8 CP9 CPI0 CP11 CP12 CPI3 CP14| VI1 VI2 VI3 VI4 VI5 VI6 VI7 VI8 VI9 VI10 VI11 VI12| VT1 VT2 VT3 VT4 VTS VT6 VI7 VI8 VT9 VTio| T
ACL 0 30 20 10 o 0B oL oL o3 o1 o op oL o oR o4 o1 o1 o 12137
AC2 10 10 02 o4 10 20 oL 02 o1 o o2 o o1 o oL o2 o2 o2 O o1 o op 10140
AC3 30 oL 10 2 oL 10 oL 03 1y oOp oL o3 ot oL 0R oL o4 o o2 o 8i32
AC4 o4 70 0R oL o o o o oR o 0B 722
AC5 10 10 02 oL Ot 10 oL oL oL o ot 3110
AC6 10 10 oL oL oL oR 25
ACT 10 o oL 12
ABL R 11 1) oL 0R 08 o1 on oL 03 o 0 op oL 10137
AB2 20 03 20 10 o [ oL oL op on oL o on [ 5120
AB3 20 o oR oL o 25
AB4 11 10 10 10 o oL op o1 o R oR R 415
ABS5 20 oL 11 R oL o ot 38
CF1 48 oL 10 10 2 12 10 10 13 o1 O1 OR 03 20 01 o op oL O o oL ot 2350
CF2 oL 10 10 (20 10 11 10 10 10 30 10 02 Ot 10 A3 12 o o oL 10 i [ 3137
CF3 10 10 1) 10 10 01 o1 o1 02 11 O oR o O2 o1 O ojL i 6130
CF4 10 21 10 11 03 0B R oR 5122
CF5 20 0L oL 10 o oL oL R oL o oL 3)10
CF6 10 22 o 10 i oL o1 o 03 ot 412
CF7 2 oL oL o1 o1 op [ 2/10
CcF8 10 oL 10 oL oL oR oL oL op 29
CF9 oL o oL oL 0@
CF10 10 oL oL 12
CFl1 oL o oL oL 0@
cPL 10 2p 10 10 20 30 34 R 10 0B o oL oL 14115
cP2 40 10 10 3 op 1o 1 20 11 20 oL oL ot 16/18
cP3 1 20 21 30 20 20 on BN on 12112
cPa oL 10 1) T} R 0B 48
cPs 10 1) 10 10 oL oR op ot oL 49
cP6 10 10 20 ) ot o4 o1 oL o 5/10
cP7 10 oL 10 10 oL oR o 35
cr8 20 10 10 20 20 op oR oL 8/10
cP9 10 oL ot R 114
CP10 10 10 10 oL o 3R
CP1L 20 oL oL 22
cP12 oo
cP13 oL oL oR
CcP14 op
Vit 30 10 170
vi2 110
Vi3 20 30 10 10 10 80
vid 20 40 10 70
VIS 30 10 40
Vi6 30 10 40
vi7 10 10 10 10 40
VI8 10 30 40
vI9 10 20 30
VI10 oo
Vi1l oo
Vi12 oo

Figura 22. Matriz de Aplicacdo dos produtores rurais de café com certificacao

Fonte: elaborada pela autora
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Apéndice F — Matriz de Aplicacdo dos produtores rurais de café sem certificacdo da producao

ABL AB2 AB3 AB4 AB5|CFL CF2 CF3 CF4 CF5 CF6 CF7 CF8 CF9 CF10 CF11] CP1 CP2 CP3 CP4 CP5 CP6 CP7 CP8 CPO CP10 CPLL CP12 CP13 CP14] VIL VI2 VI3 VI4 VI5 VI6 VI7 VI8 VI9 VI10 VILL VIT2| VTL VT2 VT3 VT4 VT5 VT6 VI7 VI8 VI9 VT10] T
ACL 10 6L o oL ot oL oL o o oL 02 oL 17
AC2 10 51 02 o2 ot o or 1t R on on | o op op Jl681 oL o34
AC3 10 10 n o 10 on 48 10 on o o2 oL o o o | ops
AC4 51 o 1n 0 o2 o2 1004
AC5 oL 10 10 o oL oL 25
AC6 0o
ACT 10 oL 1P
ABL 60 15 33 20 [0 oL 02 o OL 02 O5 oL oL oL oL oL 1201
AB2 op Bl w 02 oL 10 oL oL o oL o o 826
AB3 ot 10 oL 10 o oL op o 515
AB4 20 ot oL ot ot oL oL 27
ABS 10 oL oL oL ot 10 o oL oL 28
CFL 80 11 4 on 1Lyt Og) 1 oL ot 0| 15 o5 L or o of o oL 2255
CcF2 o 0 10 10 10 010 14 2% oL o o o 250
CcF3 10 oL 10 oL 2p w Bl 0 06 10 OL OL 0L 10 oL o7
CF4 oL oL oL [WGEH o2 11 10 oL 621
cFs 10 ot oL 13
CF6 0o
cF7 0o
CF8 0o
CFo 0o
CF10 0o
CF1L 0o
cp1 w1 10 10 20 10 T 08| o5 oL oL 2218
cp2 10 20 10 10 oL P 1 10 10 oo o o 9[10
cp3 10 50 20 10 oL o5 oL oL 98
cPa 20 10 20 Bl wo BB 1w 10 o 68N on oL |11116
cps ot T o2 oL oL oL 28
cpe oL oL 10 10 o o ot | 26
cP7 20 10 1 10 10 68
cps 0o
) 20 oL 10 oL o oL 35
P10 10 oL 10
cp11 0o
cP12 o o o
cp13 0o
cPu4 10 oL 10
viL D 10 0 10 150
w2 80 20 100
i3 70| 50 120
4 0 20 10 70
vI5 10 | 5p
vI6 20 10 10 40
wi7 1 20 30
vi8 10 10 20
vio P 10 20
VI10 10 10
Vit 10 10
viL2 10 10

Figura 23. Matriz de Aplicacdo dos produtores rurais de café sem certificagdo

Fonte: elaborada pela autora
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