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VALORES PESSOAIS, CADEIA MEIOS-FIM,
IDENTIDADE E COMPORTAMENTO DE CONSUMO
EM ALIMENTOS: UMA REVISAO BIBLIOMETRICA

Objetivo: No contexto do consumo de alimentos, sob a 6tica
das teorias de valores pessoais, cadeia meios-fim e formacéao de
identidade, este artigo teve como objetivo apontar os indices
bibliométricos nesta linha de pesquisa, abrangendo o0s
principais autores e periddicos que publicam e séo citados, as
referéncias que sdo utilizadas, os termos de busca e as areas de
concentragdo, bem como a frequéncia de publicacdo por ano e
paises.

Método: Buscou-se artigos relacionados ao tema, nas bases
académicas Web of Science e SCOPUS. Encontrou-se 85
manuscritos, os quais foram organizados no gerenciador de
citacdes My Endnote Web, para que posteriormente fosse feito
as anélises, por meio de planilhas do software Excel e do uso
do software CiteSpace 5.1.R3.

Originalidade/Relevancia: As teorias analisadas possuem
relevancia nos estudos sobre o0 comportamento de consumo em
alimentos. No entanto, estes conceitos poderiam ser
trabalhados em conjunto, resultando em uma nova
possibilidade de se entender as motivagdes intrinsecas ao
individuo nos atos de consumo.

Resultados: Percebe-se que a discussdo sobre o tema vem
crescendo desde 2011, com maior indice de publicacBes em
periddicos europeus, por parte dos pesquisadores conterraneos
a Europa, norte-americanos e australianos. Os periddicos que
publicam também sdo os mais citados, havendo autores
referéncias para arcabouco tedrico e pesquisas empiricas.
Contribuicbes  tedricas/metodoldgicas:  Esta  revisdo
bibliométrica aponta uma lacuna na relacdo entre estas trés
perspectivas teoricas, de modo que a juncdo destes conceitos,
poderia viabilizar a extragdo de tracos identitarios a partir dos
valores pessoais, sendo a cadeia meios-fim um possivel elo
mediador.
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PERSONAL VALUES, MEANS END-CHAIN, IDENTITY AND CONSUMPTION BEHAVIOR IN
FOODS: A BIBLIOMETRIC REVIEW

Objective: In the context of food consumption, from the standpoint of theories of personal values, means-end
chain and identity formation, this article aimed at the bibliographic indexes in the area of research, covering the
main authors and periodicals that publish and are cited, as references that are used, such as search terms, as well
as the frequency of publication by year and countries.

Method: Articles related to the topic were searched in the academic bases Web of Science and SCOPUS, which
returned in 85 manuscripts. These were organized in the mentions manager of My Endnote Web, for further
analysis, using Excel spreadsheets and using CiteSpace 5.1.R3 software.

Originality/Relevance: The analyzed theories have relevance in the studies on the behavior of consumption in
food. However, these concepts could be worked together, resulting in a new possibility of understanding the
motivations intrinsic to the individual in acts of consumption.

Results: It is noticeable that the discussion on the subject has been growing since 2011, with higher index of
publication in European journals, by researchers from Europe, North America and Australians. The journals that
publish are the most cited, with authors relevant to theoretical references and empirical research.
Theoretical/methodological contributions: This bibliometric review points to a gap in the relationship between
these three theoretical perspectives, so that the combination of these concepts could enable the extraction of
identity traits from personal values, with the means-end chain being a possible mediating link.

Keywords: Food Consumption. Personal Values. Means-End Chain. Identity. Bibliometric Review.
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1 INTRODUCAO

O consumo alimentar estd intimamente
atrelado aos moldes contemporaneos da sociedade,
uma vez que 0s comportamentos e decisGes de
compra que sdo tomados pelos consumidores de
produtos do setor alimenticio, podem ser
compreendidos pelos sentidos que eles atribuem aos
alimentos. Estes sentidos sdo provenientes das
motivacOes de consumo destes individuos, que em
muitas das vezes estdo em consonancia com o0s seus
valores pessoais, 0s quais podem ser abstraidos de
modo hierarquico em uma relagdo que se estabelece
entre 0s meios que sdo utilizados para se chegar a
uma finalidade; além de ser possivel entender
claramente o seu perfil identitario, seja ele em um
carater particular ou em um cunho social. Deste
modo, Wattanasuwan (2005) situa que as relacGes
entre as pessoas tem girado cada vez mais em torno
de uma esfera regida pelo marketing, sendo
impossivel separar a sociedade dos atos de consumo.

Conforme Vinson, Scott e Lamont (1977),
o termo valor esta presente em diversas vertentes de
estudo. Estes autores citam que na antropologia,
valor refere-se ao interesse em estilos de vida e
padrdes culturais; no campo da sociologia o termo
focaliza em ideologias e costumes; e enquanto
interpretacdo de atitudes e motivacdo pessoal, valor
esta relacionado a psicologia. Os autores concluem
gue os valores pessoais sdo um padrdo de critério
para avaliar o comportamento em relagdo aos
individuos, sendo responsaveis pela selecdo e a
manuten¢do dos fins ou objetivos pelos quais 0s
seres humanos se esforgam.

Walker e Olson (1991) dizem que € tarefa
do marketing persuadir e associar os valores pessoais
a percepcdo de beneficio e satisfacdo, ao ato de se
consumir um produto ou servico. Reynolds e
Gutman (1988) enunciam que no aspecto do
marketing, a pesquisa de valores pessoais ha
comercializagdo de produtos de consumo em uma
perspectiva psicol6gica, pode ser entendida e
mensurada sobre a perspectiva da teoria da cadeia
meios-fim. Gutman (1997) menciona que a teoria
busca apreender por meio de atributos concretos ou
abstratos, as consequéncias funcionais ou
psicossociais que apontam os valores pessoais
dominantes no processo de compra dos
consumidores, 0s quais podem ser instrumentais ou
terminais. Logo, esta teoria é uma ferramenta
fundamental para se acessar os valores pessoais, e
um possivel meio de também se estudar a identidade
do individuo.

Fotopoulos, Krystallis e Anastasios (2011,
p. 252) dizem que temas relacionados a “nutrigdo;
vegetarianismo; atitudes de consumo consciente de
alimentos no meio ambiente; producédo de alimentos
organicos e geneticamente modificados;

comportamento de compra e autoestima em produtos
ecologicos;” tem sido a motivagdo de estudo de
muitas pesquisas de valores pessoais no contexto de
consumo de alimentos, sobretudo, quando os
individuos que sdo objeto de estudo adotam um
estilo de vida especifico, conforme foi constado na
revisdo de literatura desenvolvida por estes autores.

Outro ponto importante, apresentado por
Oyserman (2009), é referente a ideia de que os
produtos ao longo de toda a histéria do consumo,
estdo diretamente ligados a identidade do
consumidor. Para a autora, alguns atributos que sdo
inerentes a um produto ou servico, tais como o preco,
a qualidade e a funcionalidade, podem ser meios
funcionais ou abstratos das pessoas se identificarem
com quem elas sdo, especialmente se 0 produto esta
diretamente relacionado ao seu modo de vida.
Fischler (1988) enfatiza que os alimentos sdo
centrais para a definicdo da identidade individual, na
medida em que os seres humanos sdo construidos,
biologicamente, psicologicamente e socialmente
pelos alimentos que ele escolhe para consumir,
mesmo que de forma inconsciente. Além desta
perspectiva, 0 autor menciona que 0 consumo
alimentar também pode expressar os significados
identitarios  existentes em  hierarquias e
organizag0es, verificando os motivos que unem ou
opfem as pessoas nNo grupo por consumirem
alimentos diferentes.

Na construcdo da identidade individual ou
grupal, Moiso, Arnould e Price (2004) afirmam que
o0s alimentos desempenham um importante papel na
producdo e consolidacdo destas identidades. Eles
apontam que existe uma certa influéncia do
marketing de alimentos na estruturacdo da
identidade do individuo, como por exemplo, nas
situacdes de praticas de consumo compartilhado, em
rituais que moldam e disciplinam as criangas nas
primeiras refeicdes em familia, e no reforgo e
manutenc¢do da ideologia familiar patriarcal. Porém,
ndo se sabe até que ponto as forgas de mercado
influenciam os discursos alimentares de grupos
familiares, no sentido de que o alimento caseiro pode
representar o discurso nostalgico e icdnico com o
passado, e os alimentos industrializados sugerem a
manifestacdo frenética e fragmentada das geracGes
mais jovens no relacionamento com a familia,
fazendo um paralelo simbdlico da intrusdo do
mercado no ambiente do convivio familiar.

Conforme apresentado, as pesquisas que
envolvem os valores pessoais hierarquizados pela
cadeia meios-fim, bem como aquelas que investigam
a construcdo da identidade do individuo, sao
importantes meios de se estudar o comportamento de
consumo em alimentos. Logo, Silva, Santos,
Branddo e Vils (2016) ressaltam que a pesquisa
bibliométrica pode colaborar no entendimento de
como tais conceitos tedricos tem sido abordados
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pelos pesquisadores nesta perspectiva de estudo,
devido ao seu poder de medicdo da comunicagdo
escrita e analise dos pardmetros da producdo
cientifica, sendo possivel apontar lacunas ndo
exploradas pela comunidade académica. Este tipo de
pesquisa pode demonstrar se a academia tem
trabalhado os valores pessoais hierarquizados pela
cadeia meios-fim, na compreenséo das situacdes em
que esta perspectiva teorica intermedia nas questdes
ligadas ao que é intrinseco ao individuo, ou seja, a
sua formacdo de identidade. Tal assimilagdo poderia
contribuir com o conhecimento sobre as motivacdes
gue medeiam estas duas teorias, sendo a cadeia
meios-fim um possivel elo.

Considerando que a academia desenvolve
pesquisas no setor alimenticio sob a ética dos valores
pessoais concatenados pela cadeia meios-fim, ou
perante a perspectiva da formagédo de identidade do
individuo, surge a real necessidade de averiguar se
h& a existéncia de produgdes académicas que ja
tenham relacionado tais conceitos tedricos em uma
mesma frente de investigacdo. Entdo, o problema de
pesquisa que se impde é: qual é o atual panorama da
producdo académica desenvolvido nos estudos de
comportamento de consumo em alimentos, & luz
tedrica dos valores pessoais, cadeias de meios-fim e
formacdo de identidade? Sustentado pelas bases
académicas Web of Science e SCOPUS, o objetivo
deste trabalho é apontar quais sdo os principais
autores e periddicos que publicam e sdo citados, as
referéncias que sdo utilizadas, os termos de busca e
as areas de concentracgdo, a frequéncia de publicacdo
por ano e 0s paises que sdo dominantes nesta linha
de pesquisa, para a utilizacdo em futuros trabalhos
tedricos e empiricos para os estudiosos da area.

Este artigo se justifica pelo prisma teorico,
ao propor um caminho mediador nas possiveis
relacbes existentes entre as teorias de valores
pessoais e de formacdo de identidade, moderadas
pela teoria da cadeia meios-fim. Tal perspectiva
pode ser relevante para unificar trés conceitos
tedricos, aumentando as possibilidades de
investigacdo no comportamento de consumo de
alimentos, a qual também pode ser replicada para
outras areas de pesquisas relacionadas. O presente
estudo identificou a existéncia de uma lacuna entre a
relacdo de valores pessoais, cadeia meios-fim e
formacdo de identidade, que pode ser melhor
explorada pelos pesquisadores que investigam as
motivagdes no comportamento de consumo.

A luz da bibliometria, percebe-se que a
tematica possui relevancia na academia, frente a
existéncia de periddicos que sustentam o debate do
comportamento de consumo em alimentos, de
producBes académicas com expressivos indices de
citacbes, de autores que podem ser considerados
importantes referéncias na investigacdo do tema,
além do crescimento de publicacdes relacionadas

nos dltimos anos. A contribuigdo desta pesquisa
reside na iminente possibilidade de se abrir uma
nova perspectiva de investigacdo em marketing, em
face aos estudos relacionados ao comportamento de
consumidor, ao propormos a viabilidade de se extrair
tracos identitarios conforme as motivacGes que sdo
inerentes aos valores pessoais dos individuos,
mediante as ligacGes hierarquicas que podem ser
obtidas pela cadeia meios-fim.

Além desta introdugdo, o artigo estrutura-se
em referencial tedrico; secdo metodoldgica;
apresentacdo dos resultados e discussdo; e
finalmente, as consideracdes finais desta pesquisa.

2 VALORES PESSOAIS, CADEIA MEIOS-
FINS E FORMACAO DE IDENTIDADE

Por mais que a necessidade de se alimentar
esteja presente no cotidiano e em diversos contextos
da sociedade, ela sempre se moldara de acordo com
o individuo, corroborando com o0s seus valores
pessoais, e atendendo as particularidades de sua
identidade pessoal. Entdo, os estudos sobre o
comportamento do consumidor podem contribuir
para entender este fenbmeno, pois, conforme
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), esta linha de
estudos visam compreender os habitos de compra e
consumo de individuos, grupos ou organizagdes, na
escolha de produtos e servicos para satisfazer uma
determinada necessidade ou desejo; bem como 0s
impactos que sdo refletidos sobre a sociedade e os
seus correspondentes compradores.

Nesse sentido, as teorias de valores
pessoais, cadeia meios-fim e formagdo de
identidade, podem auxiliar nas investigacGes sobre o
comportamento de consumo de alimentos, as quais
estdo seccionadas a seguir.

2.1 A Teoria de Valores Pessoais

De acordo com Schiffman e Kanuk (2012),
0 consumo pode ser visto na personalidade de uma
sociedade, de modo que as crengas, valores e
costumes podem determinar 0 comportamento de
consumo das pessoas. Para estes autores, enquanto
as crencas e os valores sdo padrBes pessoais que
influenciam nas atitudes tomadas em situacGes
especificas, 0s  costumes equivalem a0
comportamento rotineiro, e tem aceitagdo social
consolidada em um grupo de consumo. Conforme
Vinson, Scott e Lamont (1977), em comportamento
de consumo, os valores contribuem para identificar
mudancas de percep¢des do  consumidor,
expectativas quanto a escolha, avaliagdo e
importancia que se d4 a uma determinada marca ou
questdes que sdo pertinentes a um produto ou
servico. A abordagem de valor para estes autores é
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atil para prever a motivacdo de escolha de uma
determinada marca, produto ou servico.

Valor na perspectiva da teoria de valores
desenvolvida por Schwartz (1992), é colocado como
0 critério que as pessoas usam para selecionar e
justificar acdes e para avaliar pessoas, incluindo a si
mesmas. O autor cita que os valores pessoais
possuem cinco caracteristicas que geralmente sdo
abordados pelos pesquisadores para se referir as
motivagdes do individuo, sendo elas: assumir
conceitos ou crengas; pertencer a estados finais
desejaveis ou comportamentos;  transcender
situacdes especificas; guiar a selegdo ou avaliagdo de
comportamentos e eventos; e ser ordenado por
importancia relativa.

Schwartz (1992) em seu manuscrito, situa
dez valores basicos que condensam todos os valores
fundamentais que s@o reconhecidos nas relages
humanas em diferentes culturas, que estdo presentes
ao redor do mundo. Cada um destes valores basicos
permite descrever o objetivo central que estdo
envolvidos na consciéncia e nas motivagdes
inerentes ao ser humano. A seguir, estdo situados 0s
objetivos motivacionais nos valores humanos
bésicos:

L. Autodirecdo: habilidade de
pensamento e acdo independente,
capacidade de escolher, explorar e
criar do ser humano.

1. Estimulagdo: busca por desafios e
novidades no decorrer da vida,
despertando a excitagdo do ser
humano.

1. Hedonismo: ligado as necessidades de

prazer, oriundos da sensualidade e

sexualidade humana.

Realizagdo: reconhecimento de suas

competéncias frente a sociedade,

demonstracdo de sucesso pessoal e

éxito do ser humano.

V. Poder: dominio ou controle sobre

pessoas ou recursos, que podem

aumentar o prestigio social do
individuo.

Seguranca: busca por relacionamentos

seguros, em um convivio estavel e

harménico entre a sociedade em que o

individuo esta inserido.

Conformidade: propensao a restringir

acles, impulsos ou inclinagBes que

violem ou prejudiquem os individuos

e as expectativas das normas sociais.

Tradicdo: aceitacdo, respeito e

compromisso com a cultura, costumes

e religiGes que constroem a imagem

do ser humano.

VI.

VII.

VIII.

Benevoléncia: valorizacdo e
preservacdo da tranquilidade em um
convivio saudavel com as pessoas que

0 individuo tem contato com
frequéncia.
X. Universalismo: garantia do ser

humano em compreender, apreciar,
tolerar e proteger os seus semelhantes
e a natureza, proporcionando bem-
estar.

Schwartz (2006) enuncia que além da
existéncia destes distintos valores basicos dos seres
humanos, a Teoria dos Valores propde que relacdes
dindmicas entre eles sdo possiveis, as quais trazem
consequéncias praticas, sociais e psicolégicas que
podem levar a um carater conflituoso na formacéao da
consciéncia do individuo. O autor traz um aspecto
estrutural em uma disposicdo circular, que
representa um continuum, levando em consideracéo
as posicdes préximas e antagbnicas entre as
caracteristicas objetivas motivacionais dos seres
humanos. Desta forma, quanto mais proximo o
objetivo motivacional estiver de um outro, mais
similares serdo as motivagdes subjacentes. Todavia,
quanto mais distante se encontrar 0s objetivos
motivacionais no circulo, mais antagbnicos estes sdo
reconhecidos.

A estrutura circular que é apresentada por
Schwartz (2006) pode ser compreendida como uma
forma de integracdo entre os dez valores objetivos
motivacionais basicos, de modo que os conflitos e
congruéncias pertencem ao mesmo contexto. No
circulo, quatro extremos podem ser identificados,
formando duas dimens@es ortogonais. A primeira é
referente a oposicao entre 0 autoaprimoramento, que
significa a busca pelos interesses pessoais, que
corresponde aos valores motivacionais de poder e
realizacdo, e a autotranscedéncia, que envolve a
preocupacdo com o bem-estar geral e os interesses
da sociedade, representada pelos objetivos
motivacionais de benevoléncia e universalismo.

Ainda conforme Schwartz (2006), a
segunda contraposi¢do das dimensfes ortogonais
caracteriza-se pela abertura pela mudanca, que
enfatizam a sensacdo de independéncia e a prontiddo
para se vivenciar novas experiéncias, estando
condicionadas pelos valores motivacionais de
estimulacdo e autodirecdo; opondo-se a propensdo a
conservacdo, que prezam pela manutencdo da
ordem, restricdo e resisténcia a mudanga, regidos
pelos valores motivacionais de conformidade,
seguranga e tradicdo. Finalmente, o hedonismo pode
ser localizado @ margem da abertura a mudancas e do
autoaprimoramento.

Nos estudos que objetivam compreender o
comportamento de consumo de alimentos, utilizar-se
da teoria dos valores pode auxiliar no entendimento
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das motivacGes em que os valores pessoais
intermediam no processo de decisdo de consumo,
sobretudo, quando o ato de alimentar envolve
questBes ligadas ao que € intrinseco ao individuo,
tais como: comer para saciar uma vontade, optar por
uma alimentacdo saudavel, decidir entre um prato
refinado ou uma refeicdo casual, entre outras
motivacdes em que os valores pessoais podem
influenciar.

2.2 A Teoria de Cadeia Meios-Fim

Conforme observado por Munson e
McQuarrie (1988), os valores sdo utilizados nos
estudos sobre comportamento de consumo em duas
perspectivas. A primeira é referente a hierarquia de
valores, que é utilizado como um meio para melhor
entender as diferencas entre os grupos de
consumidores, através de uma lista ou inventario de
valores humanos preexistentes. A segunda diz
respeito a uma abordagem sobre os valores
instrumentais, cujo o comportamento de consumo
poder ser interligado por meio da cadeia meios-fim,
que para Gutman (1997), parte do pressuposto que
0s consumidores hierarquizam o processo de decisdo
de compra, em que 0s produtos ou 0s seus atributos,
bem como as consequéncias oriundas de sua
utilizagdo, séo os meios percebidos para se satisfazer
e realizar o valor perseguido, ou seja, as finalidades
que motivam o consumo. O foco desta perspectiva
tedrica é identificar os valores que podem ser
vinculados aos atributos e consequéncias do produto.
Reynolds e Gutman (1988) dizem que esta teoria na
perspectiva do comportamento de consumo, pode ser
entendida como uma maneira dos consumidores
fracionarem os seus valores pessoais, em uma forma
de melhor gerenciamento para a sua percepcéo,
traduzidas nas consequéncias e atributos dos
produtos.

Segundo Gutman (1997), a teoria da cadeia
meios-fim é baseada na teoria do valor de
expectativa, que consiste no aprendizado do
consumidor ao utilizar um produto, servigo ou dos
seus atributos, o qual resultard em consequéncias que
estimulardo os futuros desejos ou rejeicBes que
guiam o seu comportamento de consumo. Porém, na
cadeia meios-fim, este aprendizado dos atributos que
decorrem em consequéncias, s80 0S meios para
formar os valores pessoais dos consumidores, ou
seja, a finalidade da motivagdo de consumo. Entéo,
os atributos, consequéncias e valores formam uma
hierarquia de fluxo constante, de modo que a base de
atributos  distintos  pode  desencadear em
consequéncias, que por sua vez, afetam em como os
valores pessoais sdo identificados.

Por exemplo, Fotopoulos, Krystallis e Ness
(2003) investigaram se havia alguma diferenca entre
os atributos, consequéncias e valores das pessoas que

consomem vinhos provenientes de uvas organicas
daquelas que ndo optam por este tipo produto. Para
fins de ilustracdo, serd retratado apenas a cadeia
existente por parte da consequéncia “atratividade”.
Para ambos os consumidores, o atributo “rotulo”
implica na consequéncia “atratividade” do vinho.
Porém, na percep¢do dos consumidores de vinhos de
uvas organicas, a “atratividade” desencadeia a
consequéncia psicoldgica “sentir-se relaxado”, que
por sua vez, leva ao valor pessoal “prazer” ou a
“satisfacdo  psicologica”, que podem estar
relacionados ao hedonismo. Agora, sob a 6tica dos
ndo-consumidores de vinhos orgénicos, o “rotulo” é
acompanhado do atributo “cor vermelha profunda”,
que também leva a consequéncia “atratividade” e o
valor pessoal “prazer”. Todavia, esta consequéncia
direciona para outro valor pessoal, a “qualidade de
vida”, que ndo aparece entre os consumidores
assiduos de vinhos de uvas organicas.

O uso da cadeia meios-fim nas pesquisas
relacionadas ao comportamento de consumo de
género alimenticio, pode apontar quais sd8o 0s
atributos em que os consumidores buscam em uma
determinada refeicdo, que ira implicar diretamente
nas consequéncias de aprendizado de compra do
individuo, o qual comegara a perceber valor de
consumo nos alimentos que sdo consumidos.
Hierarquizar as variaveis de atributos, consequéncias
e valores por meio da cadeia meios-fim, permite um
melhor entendimento do comportamento de
consumo de alimentos por parte do individuo,
conforme demonstrado na pesquisa de Fotopoulos,
Krystallis e Ness (2003).

2.3 A Teoria de Formacéo de ldentidade

Walker e Olson (1991), veem na
perspectiva da teoria da cadeia meios-fim um self-
schema, ou seja, uma estrutura de conhecimento
multifacetado representada pela memoria, que pode
ser descrito como uma rede de significados inter-
relacionados sobre si mesmo. Embora a nossa
identidade central seja estavel, diferentes aspectos
do nosso self-schema podem ser ativados em
situagbes distintas, como se fossem multiplas
identidades, tais como alguns papéis sociais que
desenvolvemos ao longo do tempo, por exemplo: ser
pai, ser amigo, ser funciondrio de uma empresa,
entre outros.

Partindo do pressuposto de Walker e Olson
(1991), compreende-se que os atributos de um
produto sdo considerados 0s meios para se atingir um
objetivo, estando relacionados ao conhecimento
prévio sobre suas caracteristicas, que resultam em
consequéncias mutaveis de acordo com as maltiplas
identidades que uma pessoa pode assumir em
contextos distintos. Deste modo, os fins séo
inerentes ao autoconhecimento da identidade do
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consumidor, e ndo das caracteristicas do produto,
estando relacionado ao aprendizado e experiéncias
do individuo no decorrer de sua vida, frente as
maltiplas identidades que ele assume. Entdo, na
cadeia meios-fim, os meios sdo os aspectos do
conhecimento do produto, e os fins sdo 0s aspectos
do autoconhecimento do consumidor. Estas
multiplas identidades poderdo afetar as cognicdes e
0 comportamento do consumidor em situagdes
especificas.

A soma de tudo que uma pessoa pode
chamar de seu, contribui para observar a sua
identidade. Para Kassarjian (1971), as avaliagdes e
definicbes da identidade de si mesmo, refletem em
grande parte de suas a¢des, incluindo as decisbes de
compra de produtos e servigos, 0s quais possibilitam
uma congruéncia entre a imagem simbolica de um
produto e a autoimagem do consumidor. No entanto,
0 conceito de identidade na literatura pode ser
aplicado em diversos contextos. Reed Il, Forehand,
Puntoni e Warlop (2012) em seus estudos,
desenvolveram uma defini¢do parcimoniosa do
conceito de identidade para o comportamento de
consumo, com base em uma profunda revisdo de
literatura, que inclusive abrange as terminologias de
“auto conceito”, “funcdes de atitude”,
“personalidade”, “auto identidade”, “auto esquema”,
entre outras. Os autores definem identidade como
qualquer rétulo de categoria para o qual o
consumidor se associe tanto por escolha quanto por
inclinacéo, o qual invoca uma representagdo mental
e uma imagem clara, de como uma pessoa se parece,
pensa, sente e faz.

Reed I1, Forehand, Puntoni e Warlop (2012)
afirmam que para se chegar a uma definicdo
parcimoniosa de identidade, trés principios de
associacOes devem ser levados em consideracéo. O
primeiro remete-se que as identidades podem mudar
ao longo do tempo, conforme as associa¢des que séo
determinadas por fatores culturais e sociais. O
segundo refere-se que as identidades associadas
podem se sobreporem em diferentes graus de
importancia. Por fim, o terceiro trata-se da
possibilidade de que as associagfes interferem nas
identidades que o individuo deseja possuir, entrando
em conflito com a identidade inicial. Unificando a
literatura, estes autores chegaram em cinco
principios Uteis para examinar 0S aspectos
relacionados a identidade de relevancia para a
pesquisa sobre marketing e comportamento de
coNsumo:

e Saliéncia: fatores que aumentam a
relevancia de uma identidade
particular dentro do autoconceito de
uma  pessoa,  aumentardo  a
probabilidade de a identidade ter uma

influéncia subsequente nas atitudes e
no comportamento da pessoa.

e Associacdo: quando os estimulos se
associam a uma identidade
considerada positiva, esses receberdo
avaliagdes mais positivas, e podem
adquirir outro conteudo relacionado a
identidade, independente do processo
de associagéo.

e Relevancia: quando a informacéo de
identidade é processada
deliberadamente, sua influéncia sera
maior em estimulos que possuam
relevancia objetiva, simbolica, de
acdo ou de avaliagio para a

identidade.
e Verificacdo: os comentarios e acdes
do ambiente externo serdo

processados introspectivamente, para
determinar o progresso em direcdo a
representacdo ideal da uma identidade
do individuo.

e Conflito: os individuos sdo motivados
a reduzir o conflito em mdltiplas
identidades, e podem fazé-lo
gerenciando a relativa relevancia de
suas vdrias identidades que podem
entrar em conflito.

Para estes autores, esta visdo sobre
identidade, tem como foco tentar entender como as
pessoas desenvolvem suas identidades em suas
respostas aos seus mundos externos, o que pode
permitir uma melhor compreensdo das tendéncias
emergentes de mercado, tanto na perspectiva do
consumidor, quanto na Gtica de gestor de marketing.
Por fim, Walker e Olson (1991) sugerem como
agenda futura de pesquisa, incorporar a identidade na
teoria de cadeias meios-fim, para que as pesquisas de
consumo tenham maior potencial para compreender
as motivagdes dos consumidores, para comecar a
entender a base para o sentimento de envolvimento
de um consumidor, com um determinado produto ou
Servigo.

No que se refere a construcdo da identidade
do individuo em relagdo ao seu comportamento de
consumo de alimentos, torna-se possivel verificar
como os diferentes papéis identitarios que sdo
exercidos nas relacbes de consumo, podem
influenciar na escolha de um determinado produto de
género alimenticio, em virtude das indmeras
situacBes que uma pessoa pode passar durante a sua
existéncia, seja no ambiente familiar, no trabalho, no
convivio social, entre outras possibilidades do
cotidiano, que envolva o consumo de alimentos.
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2.4 A Possivel Contribuicdo em se Concatenar
estas Trés Teorias

Na academia, as teorias de valores pessoais
(Schwartz, 1992, 2006), cadeia meios-fim (Gutman,
1997) e formacdo de identidade (Reed Il etal., 2012)
sdo pertinentes e estdo consolidadas nos estudos de
marketing e comportamento de consumo, conforme
exposto. No entanto, a relagdo entre estas trés
perspectivas tedricas poderia aprimorar as pesquisas
na vertente do comportamento do consumo, uma vez
gue a juncdo destes conceitos, contribuiria para o
entendimento das provaveis moderacdes entre as
motivacdes regidas pelos valores pessoais e as
questbes intrinsecas ao individuo na formacdo de
identidade (Oyserman, 2009), sendo a cadeia meios-
fim uma ponte mediadora viavel (Walker & Olson,
1991).

Por parte da teoria de cadeia meios-fim, ja
é consolidado que por meio de atributos de produtos
e suas consequéncias, é possivel abstrair os valores
pessoais do individuo (Reynolds & Gutman, 1988;
Fotopoulos, Krystallis & Ness, 2003). A
contribui¢do ao adicionar a teoria de formacéo de
identidade nesta perspectiva tedrica, seria a
capacidade de se extrair tragos identitarios dos
consumidores com base em seus valores pessoais,
abstraidos de forma hierarquica na cadeia meios-fim
(Walker & Olson, 1991).

Portanto, busca-se  nesta  pesquisa
bibliométrica, identificar os indicadores da producéao
académica no contexto do consumo de alimentos
considerando esta perspectiva teorica, para verificar
a existéncia de estudos e a viabilidade de se trabalhar
estes conceitos em conjunto, visando contribuir com
a construgdo do conhecimento cientifico, tanto no

setor alimenticio, quanto em areas relacionadas que
possam tirar proveito desta nova possibilidade de
pesquisa.

3 METODOLOGIA

Para este trabalho utilizou-se da técnica de
revisdo bibliométrica, que de acordo com Macias-
Chapula (1998, p. 134), “¢ o estudo dos aspectos
quantitativos da produgdo, disseminacdo e uso da
informagdo registrada [...] que desenvolve padrdes e
modelos matematicos para medir esses processos,
usando seus resultados para elaborar previsbes e
apoiar tomadas de decisdo.” A aplicagdo das técnicas
bibliométricas conforme Vanti (2002) e Francisco
(2011) servem para identificar: as tendéncias e o
crescimento do conhecimento em uma Area; as
revistas e perioddicos do nlcleo de uma disciplina; os
principais usuéarios, pesquisadores, grupos e
instituicBes de uma disciplina; a dispersdo e a
obsolescéncia  da  literatura  cientifica; a
produtividade de autores individuais, organizacoes e
paises; o grau e padrfes de colaboracdo entre
autores; 0s processos de citacdo e cocitacdo, 0s
aspectos estatisticos da linguagem, das palavras e
das frases; e o crescimento de determinadas éreas e
0 surgimento de novos temas.

Para efetuar a busca de artigos que
compBem a base de analise deste trabalho, optou-se
pela base de dados da Thomson Reuters, por meio da
principal colecdo da Web of Science, e a base de
dados SCOPUS, disponibilizada pela editora
Elsevier. Definido as bases, delimitou-se cinco
palavras-chave, as quais foram divididas em trés
categorias, conforme o Quadro 1 aponta.

Categoria Ampla

Categoria de Refinamento Tedrico

Categoria Especifica

Consumer Behavior

Personal Values
Means-end chain
Identity

Food

Quadro 1 — Palavras-chave e categorias.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Estas palavras chaves foram intercaladas,
utilizando apenas o operador booleano AND, de
modo que, quanto era utilizado outro operador, as
buscas retornavam material que ndo atendiam 0s
propositos ou ndo eram pertinentes para 0 escopo
desta revisao bibliométrica. Utilizou-se de caracteres
especiais para aumentar a abrangéncia da busca por
estes termos. Também foi delimitado a busca por
titulo da publicagdo, todos os anos, areas, idiomas e
apenas artigos. Na base de dados Web of Science, foi

feita uma busca isolada que abrangiam apenas as
categorias de refinamento tedrico e especifica, uma
vez que os resultados pela busca completa obteve um
baixo retorno. Isto ndo foi necessério na base
SCOPUS. A palavra-chave identity precisou passar
por alguns refinamentos, visto que o conceito possui
diversas aplicacBes, e, nesse sentido, refinou-se
pelas areas que sdo pertinentes ao escopo deste
estudo. A Figura 1 esquematiza como se deu 0s
procedimentos de busca.
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Behavior AND > Chain AND I
. J

| I
e ) |
| Identity I
AN J I
I Refine _ __ _ _ _ __ _ __ __ _ _ _ _ __ ____ I

. . Results | Business, Management, Behavioral Sciences, I

Search for only articles in the I .. - . |
. . . Psychology, Nutrition Dietetics, Food Science |

main Web of Science collection |
| Technology. q]

and Scopus

Figura 1 — Roteiro de busca.

Fonte: Elaborado pel

A busca deu-se por meio dos titulos e
resumos dos artigos. As seis buscas na base Web of
Science retornaram em 40 artigos, e por meio das trés
buscas na base SCOPUS, obteve-se um total 52
artigos. Apo6s as buscas, o0s artigos foram
incorporados no aplicativo My Endnote Web. Por
meio do sistema, foi possivel verificar que haviam 7
artigos que estavam duplicados, e portanto, as
duplicagdes foram removidas, totalizando em 85
artigos finais para serem analisados. E importante
ressaltar que durante o processo de busca nestas
bases de dados, foram feitos downloads de planilhas
em Excel e arquivos em formato de texto (.txt e .ris),
que continham o0s registros completos e as
referéncias citadas, com o objetivo de viabilizar as
analises. Antes de propriamente se iniciar a analise
dos manuscritos, foram lidos novamente os titulos e
resumos para confirmar a pertinéncia dos artigos, e
dar prosseguimento ao trabalho, dos quais todos
foram mantidos.

Nas tabelas em Excel, os artigos foram
organizados pelos critérios de maior para 0 menor,
nas seguintes categorias: mais citados; anos, paises,
autores e periddicos que mais publicam sobre a
tematica deste estudo. Também foi utilizado o
software CiteSpace 5.1.R3, que de acordo Chen
(2006), trata-se de uma aplicacdo gratuita que
permite andlises de producdo académica por redes,
que pode identificar tendéncias, crescimento de

0s autores (2017).

publicacdo, clusters tematicos e a colaboracéo entre
paises, autores e cocitagdes em referéncias e revistas.
As redes geradas pelo software foram utilizadas para
analisar entre os artigos selecionados, quais sdo 0s
periédicos que mais publicam sobre o tema, as
referéncias e autores que sdo mais citados, as
principais areas de concentracdo e palavras-chave
que sdo utilizadas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Dos 85 artigos que compfem esta revisao
bibliométrica sobre comportamento de consumo em
alimentos, 21 correspondem a teoria de valores
pessoais, 25 referem-se a teoria de cadeia meios-fim,
e 39 estdo ligados a teoria de formac&o de identidade.
No que se refere a produgéo de artigos que abordam
0 comportamento de consumo relacionando-0 aos
valores pessoais, a cadeia meios-fim e a construgéo
de identidade no consumo de alimentos ao longo dos
anos, é possivel observar que a partir do ano de 2011,
houve um aumento no indice de publicagdes sobre
esta tematica. O ano de 2015 é o periodo que atinge
apice de publicagbes, somando 14 artigos
publicados. A Figura 2 representa a producdo
académica em uma linha temporal, de forma mais
detalhada.

CASTRO/ VILAS BOAS
TONELLI

779

Brazilian Journal of Marketing - BJ]M
Revista Brasileira de Marketing - ReMark
Sdo Paulo, Brasil. Edigao Especial v.17n.6. Novembro 2018



Valores Pessoais, Cadeia Meios-Fim, Identidade e Comportamento de Consumo em Alimentos: Uma Reviséo

Bibliométrica

1987 1995 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2005 2006 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 2 — Producéo ao longo dos anos.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Quanto aos paises que apresentam um
maior nimero de producdo académica sobre o tema
proposto, ha uma certa predominancia por parte dos
Estados Unidos com 21 publicac6es, seguido pela
Austrélia com 11 artigos, Espanha e Inglaterra com
8 manuscritos cada, e a Italia com 7 publicagdes.
Canada, Suécia, Nova Zelandia, Finlandia e Malasia

25
20
15
10

USA  AUSTRALIA SPAIN  ENGLAND

ITALY

juntos, somam 21 artigos publicados. Completam a
relagdo de artigos outros 9 paises. A Figura 3
apresenta 0s dez paises que sdo referéncias em
pesquisa sobre o comportamento de consumo em
alimentos, que utilizam a teoria de cadeia meios-fim,
analisam os valores pessoais, e estudam sobre
construgdo de identidade do individuo.

CANADA SWEDEN

NEW
ZEALAND

FINLAND MALAYSIA

Figura 3 — Paises que mais publicam sobre o tema.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Entre os artigos encontrados para esta
revisdo bibliométrica, analisou-se também quais sdo
0s periddicos que se destacam na em ndmero de
publicacdes. O periddico holandés Appetite da
editora Elsevier, é o que possui 0 maior indice de
artigos, seguido de perto pela revista inglesa British
Food Journal, da editora Emerald Group
Publishing. Entre os mais expressivos, também estdo
presentes outros trés periddicos ingleses, sendo o
Food Quality and Preference, International Journal
of Consumer Studies e Journal of Consumer

Marketing, respectivamente das editoras Elsevier,
Blackwell Science e Emerald Group Publishing.

Vale destacar que entre os periodicos
analisados, os autores Ramo Barrena e Mercedes
Sanchez, ambos pesquisadores da Universidad
Publica de Navarra, localizada em Pamplona na
Espanha, os quais em conjunto sdo autores de 7
publicacdes; e Anthony Worsley, pesquisador da
Deakin University, sediada em Burwood na
Austrélia, € autor de 5 publicagdes entre os artigos
analisados. A Figura 4 ilustra o volume de
publicagdo dos periddicos.
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CONSUMER STUDIES MARKETING

Figura 4 — Periédicos que mais publicam sobre o tema.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Este panorama pode ser entendido com base
na lei de Bradford (Silva et al., 2016), que considera
gue ha um namero reduzido de periddicos que possui
maior concentracao de artigos relevantes para a area
de estudo, enquanto hd muitos periddicos que
possuem publicacdes esporadicas e dispersas. Neste
caso, 0s cinco periédicos mais expressivos somam
39 artigos, ou seja, cerca de 45,9% das publica¢des
analisadas, sendo que as 46 publicacdes restantes

estdo pulverizados entre varios periddicos que
oscilam entre apenas dois ou um artigo.

Sobre os artigos mais relevantes, 0 Quadro
2 relaciona as publicagdes que sdo mais citadas pelo
ambiente académico, no contexto de comportamento
de consumo em alimentos associado aos valores
pessoais e cadeia meios-fim ou a construcdo de
identidade. Em seguida, sdo apresentados um breve
resumo dos trés artigos que aparecem no topo da lista
de citacdes.

Artigo Autores Citac0es

Consumer motivations in the purchase of organic food: A means-end Zanoli; Naspetti, 2002. 245
approach
Sustainable foqd consumption among young adults in Belgium: Theory of Vermeir: Verbeke, 2008. 137
planned behaviour and the role of confidence and values
Attitudes and intentions towards purchasing GM food Cook; Kerr; Moore, 2002. 123
The role of health consciousness, food safety concern and ethical identity | Michaelidou; Hassan, 117
on attitudes and intentions towards organic food 2008.
Who we are and how we eat: A qualitative study of identities in food Bisogni; Connors;

) 2 102
choice Devine; Sobal, 2002.
Integrating effec_t of consumer perception factors in predicting private 3in: Suh, 2005. 80
brand purchase in a Korean discount store context
Applying the Theory of Planned Behavior (TPB) in halal food purchasing | Alam; Sayuti, 2011. 70
Italian ethnic identity and its relative impact on the consumption of Laroche; Kim; Tomiuk,

; o 54

convenience and traditional foods 1998.
Co_nsumer I|keI|hqod o_f purchasing organic cotton apparel: Influence of Hustvedt: Dickson, 2009. 51
attitudes and self-identity
Food choices in three ethnic groups: Interactions of ideals, identities, and | Devine; Sobal; Bisogni; 51
roles Connors, 1999.

Quadro 2 — Produgdo ao longo dos anos.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O artigo de Zanoli e Naspetti (2002),
intitulado “Consumer motivations in the purchase of
organic food: A means-end approach”, foi publicado
no periddico British Food Journal, e trata-se de um
estudo italiano sobre a motivacéo e valores pessoais
do consumidor na compra de produtos organicos,
utilizando da técnica de entrevista laddering e do
modelo de cadeia meios-fim, para vincular os

atributos dos produtos as necessidades dos
consumidores. Os resultados demonstraram que
todos os consumidores associam produtos organicos
a satde em diferentes niveis de abstracdo, e querem
produtos bons, saborosos e nutritivos, porque o
prazer e 0 bem-estar sdo seus valores mais
importantes.
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O trabalho “Sustainable food consumption
among young adults in Belgium: Theory of planned
behaviour and the role of confidence and values” de
Vermeir e Verbeke (2008), foi publicado no
periddico Ecological Economics, e investiga as
atitudes, comportamento,  caracteristicas do
individuo e os valores pessoais relacionados a
alimentos sustentaveis. Eles se utilizam da Teoria do
Comportamento Planejado, e fazem uma pesquisa de
cunho quantitativo. Os resultados demonstraram que
50% da variacdo na intengcdo de consumir produtos
lacteos sustentaveis, é explicada pela combinagéo de
atitudes pessoais, influéncias sociais, eficacia do
consumidor e disponibilidade percebida. Além
disso, identificou-se que diferentes niveis de
confianca e orientaces de valor produzem
diferentes pontos fortes de determinacdo de compra.

Finalmente, o manuscrito de Cook, Kerr e
Moore (2002) sob o titulo “Attitudes and intentions
towards purchasing GM food”, esta publicado no
periédico Journal of Economic Psychology. O
objetivo deste estudo foi identificar a natureza, forca
e importancia relativa das influéncias nas intencGes
de comprar alimentos geneticamente modificados,
por meio de uma modifica¢gdo no modelo da Teoria
do Comportamento Planejado, com o acréscimo do
conceito de identidade como determinante de
intencdo de consumo. A pesquisa foi realizada na
Nova Zelandia e concluiu que a auto-identidade, a

atitude, a norma subjetiva e o0 controle
comportamental percebidos eram significativos na
determinacdo da intencdo de consumo destes
alimentos geneticamente modificados.

Nos préximos resultados a seguir, utilizou-
se de redes por meio do software CiteSpace 5.1.R3,
0 que segundo Chen (2006), permite verificar as
relacbes entre autores, publicacdes, periddicos,
referéncias, areas de concentracéo, termos de busca,
entre outros. Para os resultados provenientes deste
software de analise, foram adotados critérios de
pontos de cortes distintos para cada categoria
pesquisada, de modo que os pontos mais relevantes
ficassem em destaque, visando uma maior pureza no
tratamento dos dados, e melhorar a visualizacdo das
redes.

Para elaborar a rede de palavras-chave,
foram selecionadas aquelas que possuiam acima de
4 registros de incidéncia nos artigos analisados. E
perceptivel o predominio do termo consumer
behaviour (50), uma vez que tal palavra origina os
demais termos. Além desta, também se destacam as
palavras: atitude (12), means-end chain (10), identity
(9), behavior (8), laddering (6) e value (6). E
indispensavel saber sobre as palavras-chave que sdo
utilizadas, uma vez que elas se tornam um
importante meio de se buscar artigos relacionados ao
tema. A rede de palavras-chave utilizadas pelos
autores ¢ apresentada na Figura 5.

means end chain

culture identit attitude
y = value
Iaddering self social identity
functional food .
4 u
behavior _gproduct
organic food
perception personal value health

consumer behaviour

local food

food product

food choice

Figura 5 — Rede de palavras-chave.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

No que se refere as areas de conhecimento
que sdo  pertinentes aos  estudos  sobre
comportamento de consumo de alimentos,
relacionados aos valores pessoais, a teoria de cadeia
meios-fim e construcdo de identidade, a Figura 6
identifica que as pesquisas se concentram nas areas

de Business & Economics (33), Nutrition Dietetics
(18), Food Science & Technology (17), Behavioral
Sciences (14) e Agriculture (3). Pode ocorrer uma
variagdo entre 0s nlmeros, por motivo de
categorizacdo entre as bases Web of Science e
SCOPUS.
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BEHAVIORAL SCIENCES

BUSINESS & ECONOMICS

AGRICULTURE

NUTRITION & DIETETICS
FOOD SCIENCE & TECHNOLOGY

Figura 6 — Rede de &reas de conhecimento.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A respeito da rede de citagdo de periddicos
que os artigos analisados neste estudo fazem
menc&o, foi delimitado o minimo 10 registros para
serem demonstrados em rede. E importante ter

internacionais que pesquisam sobre o tema, para que
além destes serem reconhecidos como fontes de
busca, podem ser cogitados para publicacbes de
pesquisas e estudos futuros. A Figura 7 ilustra a rede

conhecimento sobre os principais periddicos de citacdo de periddicos.
APPETITE
FOOD QUAL PREFER
BRITISH FOOD JOURNAL p
» ‘ PISYCHOL MARKET AM J AGR ECON

J CONSUM:-RES

J\BUS.RES

INT J RES MARK

SOC PSYCHOL QUART

INT J CONSUM STUD

~J ECON PSYCHOL

4J,MARKETING RES

EUR J MARKETING %

§ JPERS SOC PSYCHOL

£ JMARKETING

Figura 7 — Rede de citagdo de periodicos.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Em um carater de atencéo especial paracom
0s 10 periddicos mais citados, a Tabela 1 apresenta
a quantidade de citagdes identificadas na rede de
citacdo de periddicos, o Qualis CAPES em
Administracdo Puablica e de Empresas, Ciéncias
Contabeis e Turismo ou area afim, por meio da

plataforma Sucupira; o fator de impacto e o total de
publicagdes em 2016 nos indices do Journal of
Citation Reports (JCR) da Clarivate Analytics, e do
Scimago Journal & Contry Rank (SJR), pertencente
a SCOPUS.
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Tabela 1 — Os dez periddicos mais citados na rede analisada e suas qualificacGes.
Categorias de Analise L Qualis JCR 2016 SJR 2016
Citacoes | ~ApES [ Fator
- na rede Total de | Fatorde | Totalde | H-indexe
e 30 PEriEEE analisada AU i Citacoes | Impacto | Citacdes Quartil
2016 Impacto ¢ P ¢
Appetite 44 Al 3,403 13.046 1,619 3900 104 - Q1
British Food Journal 40 A2 1,206 2.619 0,466 603 46 — Q2
Journal of Consumer 38 Al | 3800 | 17.349 | 5,406 1167 | 137-Q1
Research
Food Quality and Preference 32 A2 3,199 6.160 1,146 2050 85-Q1
Journal of Marketing 28 Al 5,318 22.986 5,947 850 195-Q1
JBLITEL B SUETEss 25 Al 3354 | 16.703 1,815 4548 | 133-01
Research
Journal of Personality and 21 Al 5017 | 62689 | 4,129 2114 | 297-Q1
Social Psychology
International Journal of
Research in Marketing 20 Al 1,775 3.275 1,674 280 74 -Q1
Psychology & Marketing 15 Al 2,000 4.449 1,291 691 84 -Q1
International Journal of 12 A2 | 1510 | 1830 | 0795 483 | 22-Q2
Consumer Studies

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A respeito dos autores que sdo mais citados
entre os artigos analisados neste estudo, a rede de
citacdo por autores representada pela Figura 8, foi
construida com o critério de que estes deveriam ter
no minimo 6 citacbes entre o0s trabalhos
selecionados. O autor com o maior nimero de
citacbes é o Professor Klaus G. Grunert (29) da
Aarhus Univeristy, localizada na Dinamarca, o qual

estuda temas relacionados ao comportamento do
consumidor, marketing e ciéncia de alimentos. Além
do professor referido, em sequéncia, os cinco autores
que estdo em destaque entre 0s mais citados sao:
Jonathan Gutman (18), Christos Fotopoulos (15),
Shalom H. Schwartz (13), Thomas J. Reynolds (12)
e Wim Verbeke (12).

GRUNERT KG

GUTMAN J

FOTOPOULOS C STEENKAMP J
REYNOLDS TJ ZANOLIR ROKEACH M
-y OLSON JC
RUSSELL CG
VERBEKE W #WALKER BA
HOWARD JA
SPARKS P

SCHWARTZ SH

BREDAHL L KAHLELR
AJZEN |
LEPPARD P

Figura 8 — Rede de citacdo de autores.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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Com a finalidade de identificar quais sdo 0s
artigos que sdo os mais citados entre os trabalhos
analisados, delimitou-se como critério o minimo de
4 citacOes para ser constituida a rede de citacdo de
artigos. Os trabalhos mais referenciados, sdo “A
means-end chain model based on consumer
categorization process”, o qual a autoria é de
Jonathan Gutman, publicado no periédico Journal of
Marketing no ano de 1982, e “Wine produced by
organic grapes in Greece; using means-end chains

analysis to reveal organic buyers’ purchasing
motives in comparison to the non-buyers”, cuja a
autoria é de Christos Fotopoulos et al, publicado no
periédico Food Quality and Preference no ano de
2003. Ambos os artigos possuem 12 citagdes entre
os trabalhos analisados. Além destes dois artigos, os
trabalhos de Sparks (1992), Leppard (2004), Walker
(1991), Grunert (1995) e Schwartz (1992)
correspondem a 6 citagbes cada um. A Figura 9
demonstra a rede de citagdo de artigos.

»

FOTOPOULOS C (2003)

=

TER HF (1998)

ROKEACH M (1973)

SCHWARTZ SH (1992)

GRUNERT KG (2005)

GUTMAN J (1982)

# LOCKIE S (2002)

YOUNG S (1975)

SPARKS P (1992)
{ZANOLI R (2002)

CONNORS M (2001)
FISCHLER C (1988)

COSTA AIA (2004)

LEPPARD P (2004)
WALKER BA (1991)

REYNOLDS TJ (1988)

BOECKER A (2008)

GRUNERT KG (1995)

RUSSELL CG (2004)

BAUMGARTNER H (1995)
OLSON JC (2001)

NIELSEN NA (1998)

Figura 9 — Rede de citacdo de referéncias.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Os resultados encontrados permitiram
identificar quais sdo principais autores e periodicos
que publicam e sdo citados, as referéncias que sdo
utilizadas, os termos de busca e as areas de
concentracgdo, a frequéncia de publicagdo por ano e
0s paises que sdo dominantes nesta linha de
pesquisa. Tais apontamentos justificam a sua
relevancia, podendo auxiliar a condugdo de futuros
trabalhos tedricos e empiricos para os estudiosos da
area.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos sobre consumo de alimentos séo
um assunto que estdo em crescente discussdo nos
ultimos anos, sobretudo, no que se refere a influéncia
dos valores pessoais hierarquizados pela cadeia
meios-fim, e a constru¢cdo da identidade do
individuo, relacionado  aos  habitos  de
comportamento de consumo que estdo envolvidos no
processo. Entdo, sustentado pelas bases académicas

Web of Science e SCOPUS, o objetivo deste trabalho
foi apontar quais sdo o0s principais autores e
periddicos que publicam e sdo citados, as referéncias
que sdo utilizadas, os termos de busca e as areas de
concentracdo, a frequéncia de publicacdo por ano e
0s paises que sdo dominantes nesta linha de
pesquisa, para a utilizacdo em futuros trabalhos
tedricos e empiricos para os estudiosos da area,
visando responder o problema de pesquisa.
Consolidando todas as andlises de
resultados, entre os 85 artigos provenientes da busca
nas bases académicas acima citadas, fica evidente
que a producdo sobre o tema teve um crescimento
expressivo a partir do ano de 2011, havendo
destaque para a produgdo norte-americana e
australiana. No que se diz respeito aos periddicos
que mais publicaram entre os artigos analisados, é
notorio os indices de publicagdo da revista holandesa
Appetite e do periddico inglés British Food Journal.
Entre os artigos mais citados, o ponto maximo é o
escrito de Zanoli e Naspetti (2002) com o total de
245 citagdes, o qual tratou da motivacgdo e valores
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pessoais dos consumidores de alimentos organicos,
por meio da cadeia meios-fim.

Quanto as analises de rede desenvolvidas
no software CiteSpace 5.1.R3, fica claro que
consumer behaviour é o principal termo de busca, o
qual também é responsavel por estruturar o restante
da cadeia de palavras-chave, incluindo as demais
palavras que se fazem de grande importancia para a
busca de publicag@es sobre a area. Sobre as areas de
concentragdo, ha predominancia da produgao
cientifica relacionada ao campo de Business &
Economics, porém, é muito relevante saber que as
areas cientificas como Nutrition & Dietetics, Food
Science & Technology e Behavioral Sciences
possuem espago para publicar sobre este tipo de
assunto.

Ainda sobre as redes de anélises,
identificou-se que os periddicos que mais publicam,
também sdo, respectivamente, 0s mais citados,
ficando a terceira posi¢do para a revista académica
americana Journal of Consumer Research. Nos
resultados deste trabalho, fica possivel identificar o
nivel de qualidade e a confianca entre os dez
periddicos que mais publicam sobre o tema em
questdo, tornando-se assim, importantes referéncias
para a busca de informacdes e, pretensdes futuras de
publicacdo internacional. Sobre os autores mais
citados, os resultados demonstram que o Professor
Klaus G. Grunert tem um elevado indice de citag@es,
além de apontar outros autores que também
dominam o tema, seja como pesquisador diretamente
ligado a area, ou como autor de artigos seminais que
desencadearam varios outros estudos. Por fim, as
referéncias mais citadas sdo trabalhos provenientes
de Jonathan Gutman e Christos Fotopoulos.

O artigo abre uma nova perspectiva de
investigacdo em marketing frente aos estudos
relacionados ao comportamento do consumidor, ao
identificar uma lacuna tedrica neste campo. Os
indicadores  demonstrados  nesta  pesquisa,
comprovam a pertinéncia em se utilizar das teorias
de valores pessoais, cadeia meios-fim e formacdo de
identidade para compreender o comportamento de
consumo em alimentos. Todavia, ficou claro a
auséncia de publicacBes cientificas que se
utilizassem destes trés conceitos tedricos na mesma
abordagem de estudo. O que se vé em alguns
manuscritos, é a juncdo da teoria de valores com a
cadeia meios-fim. Porém, a teoria de formagdo de
identidade ndo é contemplada nestas producdes,
sendo trabalhada em separado. Aqui, surge uma
nova possibilidade de investigacdo, ao sugerirmos a
viabilidade de se extrair tracos identitarios a partir
dos valores pessoais dos consumidores, sendo a
cadeia meios-fim o elo mediador entre estes
conceitos teoricos. Esta possibilidade poderia ser
replicada em outros objetos, ndo restringindo-se a
apenas o consumo de alimentos.

Sob a luz da pesquisa bibliométrica, este
trabalho permitiu obter uma maior compreenséo de
como acontece a discussdo na academia
internacional sobre 0 comportamento de consumo de
alimentos, quando ligados aos valores pessoais € 0
uso de cadeias meios-fim, além da construcdo da
identidade do consumidor. Sugere-se como pesquisa
futura, averiguar como se encontra a produgdo
nacional sobre esta tematica, promovendo a
disseminagdo do conhecimento gerado por
pesquisadores brasileiros.
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