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Resumo: O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de conhecer o comportamento
de escolha de erva-mate de um grupo de pessoas especifico. Foi dada énfase para os
atributos considerados importantes, quanto a deciséo de escolha, preferéncias e formacao de
habitos diante as diversas op¢des de marcas disponiveis no mercado. Para analisarmos esse
fendbmeno, selecionamos as teorias de Marketing Value, utilizando os conceitos 4 conceitos
de valor trazidos pelo artigo Creating Customer Value (Gupta, 2014), que sao: valor
econdmico, social, funcional e experiencial. Para chegarmos no objetivo proposto, foi
realizada uma pesquisa do tipo survey, de natureza descritiva, baseada em corte transversal,
com variaveis quantitativas, totalizando 71 entrevistas feitas junto aos consumidores de erva-
mate, localizados no Centro Administrativo Sicredi em Porto Alegre, Rio Grande do Sul.

1. INTRODUCAO

“O mundo mudou, posso senti-lo ha agua, posso senti-lo na terra, posso senti-
lo no ar. Muito do que havia esta perdido, pois nenhum dos que se lembram esta vivo”.
E assim que tem inicio ao filme O Senhor dos Anéis, baseado na obra de J.R.R.
Tolkien. O habito de tomar mate, chimarrdo como também é conhecida esta bebida,
por infusdo de agua quente, com folhas da planta da erva mate é um comportamento
frequente da populacdo do Rio Grande do Sul. As mudancas no mundo vém
ocorrendo, mas o habito de tomar chimarréo é passado de geracédo para geracéo. As
formas de fazer e aproveitar o chimarrdo sdo muitas. O resultado final da infuséo sera
mais ou menos amargo conforme o tipo de erva-mate escolhido pelo consumidor
(Destemperados, 2016). Durante o processo de escolha da erva-mate alguns fatores
tém um valor de importancia maior do que outros. O valor é geralmente definido como
a diferenca entre o que um consumidor paga por um produto e o conjunto de
beneficios que ele recebe. O processo decisério de escolha do consumidor tem se
constituido em uma verdadeira “caixa preta”, dada a elevada complexidade que
envolve o estudo do comportamento humano, nas mais diversas areas do
conhecimento Burchan (2004). Cada vez mais, 0s produtos se parecem mais idénticos

aos olhos dos consumidores, e adicionar atributos para construir valor na erva-mate



pode ser um diferencial na percep¢cdo dos consumidores e consequentemente até

conquistar a lealdade da escolha.

Para entendermos quais fatores tem maior importancia durante o processo de
escolha de erva-mate, foi definido a teoria de Marketing Value, utilizando os conceitos
trazidos pelo artigo Creating Customer Value Gupta (2014) como plano de fundo para
conhecer o comportamento de escolha de erva-mate no campo de consumo do
chimarrdo no cenario urbano e contemporaneo do Centro Administrativo Sicredi em

Porto Alegre, Rio Grande do Sul.

2. REFERENCIAL TEORICO
De acordo com Gupta (2014), o valor é geralmente definido como a diferenca
entre o que o consumidor paga por um produto ou servico e o conjunto de beneficios
gue ele recebe. Ainda, segundo esse autor, o valor para o consumidor € derivado aos
consumidores de quatro formas distintas, sao elas: valor econdémico, valor funcional,
valor experiencial e valor social. Neste capitulo iremos trazer literaturas e autores que
falam sobre esses valores e como eles influenciam no processo de escolha de um

produto ou servico.

2.1Valor econdmico

De acordo com a HBR (2015), uma empresa € tao valiosa quanto seus clientes
e para ganhar ou manté-los, é necessario que se faca um trabalho especifico para
eles. Quanto mais valor eles percebem nesse trabalho, mais provavel estao dispostos
a paga-lo e continuar usando esse servico. No entanto, se faz necessario saber o
quanto o seu produto ou servico € importante para o cliente. E nesse momento que
somos remetidos ao valor econdémico que na literatura € chamado de economic value

to the customer (EVC) ou True Economic Value (TEV).

Forbis et al (1981) diz que o conceito béasico por traz do EVC o define como o
valor relativo que um produto oferece para um cliente, em uma aplicacado particular,
onde sera a maxima quantia que o cliente esta disposto a pagar, assumindo que ele
esta totalmente informado sobre o produto e sobre as ofertas dos competidores. Esses
autores ainda dizem que a escolha do produto de referéncia em termos de qual o EVC
€ definido e calculado é de importancia critica. Para persuadir um determinado cliente
a mudar para o seu produto com base em seu EVC superior, um fabricante deve

basear sua andlise no mesmo produto de referéncia que o cliente usara, de forma



explicita ou implicita, como base para sua prépria avaliacdo. Isso ndo precisa ser um
produto fisicamente semelhante: o cliente, afinal, ndo esta interessado em adquirir
ferramentas, por exemplo, mas em executar uma fungdo ou atender a uma
necessidade, e qualquer produto que atenda a essa funcdo ou necessidade pode,

para ele, servir como produto de referéncia.

De acordo com Harmon, Raffo e Faulk (2004) EVC é o valor maximo que um
cliente estaria disposto a pagar pelo produto ou servico, assumindo que ele esta
totalmente informado sobre o produto e as ofertas competitivas. E analogo ao prego
da reserva. EVC responde a pergunta: "O que vale a pena para vocé?". O EVC mede
0s custos econdmicos do ciclo de vida e os beneficios para o usuario de um produto
em comparagao com um produto de referéncia. Os produtos sao avaliados pelo preco
de compra, custos de instalacdo, custos de manutencao, custos operacionais, custos

de disposicao e beneficios que podem ser monetizados durante o ciclo de uso.

2.2Valor funcional

O valor funcional de um produto ou servico € enfatizado através de ofertas de
novas funcionalidades ou beneficios funcionais. Esses valores ndo sao facilmente
traduzidos para os beneficios econdémicos, mas sim vao determinar se o consumidor
fara trade-offs de acordo com o produto selecionado. Por exemplo, quando no
momento da escolha de um telefone celular comparando diferentes modelos e
marcas, o consumidor ir4 avaliar as funcionalidades e caracteristicas que os produtos
gue fazem parte da escolha possuem e entdo determinar o produto escolhido de

acordo com 0s seus requisitos funcionais.

Segundo Sheth, Newman e Gross (1991) valor funcional é a utilidade percebida
adquirida a partir da capacidade de uma alternativa de desempenho funcional, utilitario
ou fisico. Uma alternativa adquire valor funcional através da posse de atributos
funcionais, utilitarios ou fisicos salientes. O valor funcional é medido em um perfil de

atributos de escolha.

Conforme Smith e Colgate (2007) o valor funcional esta preocupado com a
medida em que um produto (bem ou servico) possui caracteristicas desejadas, € Util

ou executa uma funcéo desejada. Diz ainda que, como sugerido por Woodruff (1997),



trés facetas principais do valor funcional séo (1) caracteristicas, func¢des, atributos ou
caracteristicas corretas, precisas ou apropriadas (como estética, qualidade,
personalizacdo ou criatividade); (2) desempenhos adequados (como confiabilidade,
gualidade de desempenho ou resultados de suporte ao servico); E (3) resultados ou
consequéncias apropriadas (como valor estratégico, eficacia, beneficios operacionais
e beneficios ambientais). A validade desta conceituacao € vista em sua aplicacao.
Algumas empresas, como a Rubbermaid, se concentram principalmente na criagéo
de recursos e atributos adequados que se traduzem em beneficios do cliente. Outros,
como a Ford, a Sony e a McDonald's, se concentram no desempenho, enquanto as
empresas farmacéuticas, como a Pfizer ou a Bayer, se concentram em resultados ou

consequéncias apropriadas.

2.3Valor experiencial

De acordo com Schmitt (1999) o marketing experiencial estd em todos os
lugares. Em uma variedade de industrias, as empresas se afastaram do mercado
tradicional de "recursos e beneficios" para criar experiéncias para seus clientes. Essa
mudanca para o0 marketing experiencial ocorreu como resultado de trés
desenvolvimentos simultdneos no ambiente empresarial mais amplo, sdo eles: a
onipresenca da tecnologia de informacao, a supremacia da marca e a ubiquidade das
comunicacdes e do entretenimento. Estes trés fenbmenos representam os primeiros
sinais de uma abordagem totalmente nova ao marketing, se ndo ao negdcio como um

todo.

Blattberg (1998) apontou que os clientes sdo o0 ativo mais critico para as
empresas, entdo as empresas devem se concentrar no gerenciamento de longo prazo
do valor do cliente e atrair, desenvolver e manter seus relacionamentos com seus
clientes. Compreender quais fatores criam valor para o cliente € uma preocupacao
obviamente importante no campo do marketing. Diz ainda, que o valor do cliente foi
definido de forma divergente. Monroe (1991) definiu isso como a comparacao entre
beneficios reconhecidos e sacrificios; Enquanto Strauss e Frost (2002) sugeriram que
€ uma combinacdo de crenca, atitude e experiéncia dos clientes em um produto.
Independentemente de diferentes perspectivas, os principais conceitos de valor do
cliente sdo que € subjetivo para os clientes, percebido apds um processo de avaliagao

e desenvolvido por um equilibrio entre beneficios e sacrificios.



Os clientes podem obter valor experiencial de diferentes tipos de experiéncias.
Em comparagéo com o valor do cliente, o valor experiencial enfoca o valor que os
clientes retiram dessas experiéncias. Existem muitas semelhancgas entre o valor do

cliente e o valor experiencial.

2.4Valor social

Sheth, Newman e Gross (1991) definem o valor social como “A utilidade
percebida adquirida da associacdo de uma alternativa com um ou mais grupos sociais
especificos. Uma alternativa adquire valor social através da associacdo com grupos
demograficos, socioeconémicos e culturais-étnicos positivamente ou negativamente
estereotipados”. O valor social € medido em um perfil de imagens escolhidas. Os
autores ainda dizem que as opcdes que envolvem produtos altamente visiveis (por
exemplo, roupas, joias) e bens ou servicos a serem compartilhados com outros (por
exemplo, presentes, produtos usados no entretenimento) s&o muitas vezes
impulsionadas pelo valor social. Por exemplo, uma marca especifica de automovel
pode ser escolhida mais para a imagem social evocada do que para o desempenho
funcional. Mesmo os produtos geralmente pensados para serem funcionais ou
utilitarios (por exemplo, utensilios de cozinha) sdo frequentemente selecionados com

base em seu valor social.

3. METODO
De acordo com Freitas et al (2000) os métodos de pesquisa podem ser
guantitativos (survey, experimento, etc.) ou qualitativos (estudo de caso, entrevistas
semiestruturadas, focus-group, etc.), devendo a sua escolha estar associada aos
objetivos da pesquisa. Nao existe a necessidade da escolha de um método unico,
porém para este artigo optamos por realizar uma pesquisa quantitativa utilizando a

pesquisa survey.

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencéo de dados ou informacdes
sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado
como representante de uma populacao-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa,
normalmente um questionario Tanur apud Pinsonneault e Kraemer (1993). Fink
(1995a; 1995c) discorre sobre 0 que € esse método, sua utilidade e quando deve ser
utilizado, bem como sobre os principais aspectos relacionados com uma survey.

Como principais caracteristicas do método de pesquisa survey podem ser citadas: o



interesse € produzir descricdes quantitativas de uma populacdo; e faz uso de um

instrumento predefinido.

Neste artigo usaremos a pesquisa survey com propésito descritivo, pois iremos
identificar quais situagdes, eventos, atitudes ou opinides estdo manifestos em uma
populacdo, com corte-transversal, pois a coleta dos dados ocorre em um sé momento,
pretendendo descrever e analisar o estado de varias varidveis em um dado momento.
A unidade de andlise serdo os colaboradores do CAS Sicredi Porto Alegre, com
amostra nao-probabilistica por conveniéncia, ou seja, 0s participantes seréao
escolhidos pela sua disponibilidade. O instrumento sera um questionario de escala de
10, onde 1 é menos importante e 10 € muito importante, com perguntas relacionadas
a cada um dos valores especificados nesse artigo referente ao processo de escolha

da erva mate.

4. COLETA DOS DADOS

Os entrevistados fazem parte das areas da Diretoria de Tecnologia do
CAS Sicredi, sendo eles colegas de trabalho dos pesquisadores e selecionados
por conveniéncia. Como instrumento de coleta de pré-teste, foram realizadas 3
entrevistas que validaram as perguntas da survey. Foi utilizada a ferramenta
de pesquisa Survey Monkey e os dados foram coletados entre os dias 8 e 14
de agosto de 2017. Foram coletadas 71 respostas dentro de horarios variados,
pois a ferramenta esta disponivel 24 horas. Com a verificac&o inicial do banco
de dados, foram excluidos trés respondentes que por op¢cdo nado marcaram
algumas respostas. Foram totalizadas 68 respostas confiaveis para analise dos
resultados. Desenvolveu-se entdo, na presente pesquisa, um quadro com as
variaveis abordadas no questionario, conforme figura 1. No apéndice A

encontrasse o questionario e suas respectivas respostas.



Figura 01
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo destina-se a mostrar os resultados da pesquisa Survey.
Apresenta-se também, todos os passos realizados para a adequacao da base
de dados e as andlises estatisticas. Primeiramente foi necessario criar clusters
de acordo com os fatores. Os dados foram analisados com o auxilio de software
estatistico IBM SPSS através do uso de elementos de analise multivariada e
analise de variancia, mais conhecido pelo nome popular “ANOVA”. Para uma
melhor apresentacéo, foram gerados gréficos utilizando o Microsoft Excel.

Com o0s agrupamentos em cluster chegou-se a trés principais
conclusdes. Primeiro, o contexto que apresenta o valor do produto foi o cluster
melhor avaliado, representando que o publico do CAS, prioriza as
caracteristicas de valor do produto no momento da escolha da erva-mate,
conforme ilustrado na figura 2. Segundo, em 3 dos 4 fatores, o publico com
faixa de 40 a 49, teve sempre as avaliagbes com notas mais baixas,

caracterizando que este publico é mais exigente. Terceiro, ao contrario do



publico de 40 a 49 anos, os avaliadores entre 20 e 29 anos responderam as

melhores notas.

Figura 02
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Ainda no contexto do fator de valor do produto, chegou-se a concluséo
gue a mistura com chas e ervas na erva-mate € o item menos qualificado para
0 publico pesquisado, onde os respondentes entre 40 e 49 anos ficaram com a
média de 3,73. Contudo a maior importancia no valor do produto foi constatada
nos fatores da data de fabricacdo, com uma meédia de 7,82, e no fator da
auséncia de acucar, com uma meédia de 8,09.

Em relacédo ao valor social, chegou-se a conclusdo que os fatores das
Redes Sociais, Radio, Televisdo e Eventos Tradicionalistas, ndo influenciam o
publico durante o processo de escolha da erva-mate. As avaliagdes tiveram as
respectivas médias de 1,87, 2,85 e 3,75. Contudo a opinides de colegas de
trabalho influencia sim na hora da compra, principalmente para o publico entre

20 e 29 anos, conforme abaixo na figura 03.



Figura 03
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Fonte: Os autores

A avaliacdo do fator Valor Econdmico, chegou-se a concluséo que a
validade do produto influencia muito na compra, onde a média desse item
chegou a 7,84, com 6timas qualificacdes em todas as faixas etarias. Apenas
um item ficou abaixo de 5. A média foi de 4,74 quando questionado sobre a
influéncia das promoc¢des na hora da escolha. Porém, quando perguntado ao

publico de 40 a 49 anos a média cai para 2,93.

Por fim, em relacéo a avaliacdo do fator Valor Experiencial, chegou-se a
conclusdo que conseguimos chegar a significancias diferentes com respostas
de género. Quando questionado sobre as tradicbes familiares de consumo de
erva-mate, por exemplo na afirmativa sobre a influéncia da escolha por
tradicdes familiares, a média do publico masculino foi de 4,87 e a do feminino
foi de 7,5. Com este resultado pode-se dizer que o género feminino tem uma
influéncia maior por escolhas de erva-mate através das tradi¢cdes familiares. O
item questionado sobre experiéncias com envolvimento do MTG (Movimento
Tradicionalista Gaucho) teve uma média de 2,62. O que fez a média do fator
subir, foi a experiéncia pelo sabor da erva-mate com média de 9,72. A média
do sabor do produto foi a melhor média de todas as questdes, comprovando

gue o publico do CAS é influenciado pelo sabor no momento da escolha. A



figura abaixo traz o fator mais equilibrado entre o publico, contribuindo para boa

experiéncia de tomar um chimarréo no CAS.

Figura 04
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Fonte: Os autores
6. Consideracdes Finais

Este artigo procurou analisar o comportamento dos consumidores na escolha
da erva-mate no CAS Sicredi em Porto Alegre/RS, e assim identificar os fatores e
atributos mais importantes no momento da escolha do produto erva-mate, utilizando
0S conceitos trazidos pela teoria de Marketing Values, onde os quatro valores
apresentados por Gupta (2014) foram utilizados como base para esta pesquisa.

Tendo o consumidor como final como o principal agente de qualquer cadeia
agroindustrial, buscou-se atentar aos habitos de escolha dos mesmos, a fim de que o
sistema todo seja capaz de organizar-se e oferecer-lhe o produto que deseja

consumir, proporcionando a satisfacdo de suas necessidades e desejos.
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