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Compreendendo os Valores das Marcas: Aplicagao
da Lista de Valores em Diferentes Inddstrias

AndréLuizMaranhao de Souzal edo
Arcanjo Ferreirade SouzaNeto
Sérgio CarvahoBeniciodeMéllo

Resumo

O que faz uma marca ser desejada? Vérias sdo as evidéncias de que os consumidores escolhem
marcas que tenham valores congruentes com 0s seus. Baseado nesta perspectiva, este trabalho
objetivaverificar eavaliar osvalores percebidos nas marcas, tomando como referénciao conceito de
personalidade de marca. Para isto, foi utilizada a lista de valores (LOV) na avaliagdo de marcas
atuantes em trés diferentes indistrias (moda, aviagdo civil e supermercados). Uma amostra de 296
respondentes foi consultada. Os dados indicaram uma tendéncia na percepgéo dos valores das
marcas por indUstria, sendo que um mesmo valor foi 0 maisimportante paraas marcas de cadaum
deles. Além disto, foram descobertas novas dimensdes de agrupamento dos val ores apresentados na
LOV. Pode-se concluir que os valores das marcas investigadas tém como base caracteristicas de
per sonalidade orientadas para os sistemas mentais relativos ao id e ao superego. |mplicagdes
gerenciais sobre aconstrugdo de identidades de marcas sdo discutidas no final do artigo.

Palavras-chave: valoresde marca; personalidade de marca; listadevalores(LOV).

ABSTRACT

What makes abrand desirable? There are plenty of evidenceindicating that consumers make brand
decisions based on the congruence between brand value and customer value. This study aims to
verify and analyze perceived brands values, having as a reference the brand personality concept.
For that, thelist of values (LOV) has been used to measure brands acting in three different industries
(fashion, civil aviation and grocery stores). A sample of 296 respondents was consulted. Data
indicates atendency on brand value perception by industry. A same value was considered the most
important for all brands analyzed by industry. Besides, new LOV clustering dimensions were
identified. Conclusionsaredrawn and indicate that investigated brand val ues are based on personality
characteristics driven by the id and the superego mental systems. Manageria implications related
to brand identity construction are discussed at the end of the paper.

Key words: brand values; brand personality; list of values (LOV).
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INTRODUGAO

O que faz uma marca ser reconhecida pelos consumidores como ago de valor,
algoimportante em suasvidas? O quefaz com que consumidores percebam maiores
beneficios em certas marcas em detrimento de outras quando, muitas vezes, elas
oferecem basicamente os mesmos produtos? A literatura sobre marcas tem
desenvolvido umavisio sobre este fendmeno e proposto que cabe aos profissionais
de marketing desenvolverem as caracteristi cas adequadas aumamarcae comunicé-
las, por meio do correto diagnostico de quais sdo os vaores dos consumidores
esperados namarca, conseguindo que sgjasatisfatdriaavisdo do consumidor sobre
amarca (Aaker, 1996; De Chernatony & McDonald, 1992; Keller, 2003).

Neste sentido, de Chernatony (2001) afirma que marcas so valiosas tanto para
as organizacGes como para os clientes e propde que a intersecdo dos valores dos
doislados (ofertae demanda) constréi o valor dasmarcas, de acordo com apercepcao
deambosdequaisval ores sgjam estes. Defato, muitosautores (e.g.: De Chernatony
& Mdlo, 1995; Mdllo, 1995; Reynolds& Gutman, 1988; Woodruff & Gardial, 1996)
defendem que os consumidores escolhem marcas que tenham val ores congruentes
com os seus. Muitos estudos tém focalizado sobre quai s séo osvaoresdosclientes
e em que aspectos das marcas estes clientes reconhecem esses valores (e.g.:
Grunert et al., 1995; Ledo & Médllo, 2002). Contudo, dentro da proposta ora
apresentada, torna-se fundamental identificar os valores das proprias marcas.

Tendo em vista a idéia de interse¢do dos lados da oferta e da demanda na
formac&o dosval ores das marcas, 0 presente estudo teve como objetivo principal
identificar osvaloresde algumas marcas por meio dapercepcéo dos consumidores
sobre que valores sdo estes, 0 que pode sugerir como estas marcas deveriam
mostrar-se aos seus clientes. Além disto, buscou-se verificar como osvalores da
lista de valores (LOV) se agrupam, quando analisados sob a 6tica de marcas e
ndo de consumidores, bem como se as percepcdes dos valores que as marcas
possuem sdo afetadas pelo género dos respondentes ou pelo grau de utilizagdo
destes das marcas.

O SIGNIFICADO DOS VALORES

Sob o prismadapsicologiasocia, Rokeach (1968) defineval or como umacrenca
que guiaacles ejulgamentos por meio de situacBes e objetivos especificos, além
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dagueles imediatos, para estados finais de existéncia mais profundos. Uma vez
internalizados, osva ores setornam, conscientemente ou ndo, um padréo decritérios
gue guia acao e desenvolve e mantém atitudes em direcdo a objetos e situacoes,
parajustificar agOes e atitudes pessoais e dos outros, parajulgar moralmente asi
€ a0s outros e para se comparar aos outros. Na visdo do autor, as pessoas usam
valores aprendidos culturalmente paracriar e utilizar condi¢bes de moralidade e
competéncia, paracriar interacéo social e paraapoiar aracionalizacdo de crencas,
atitudes e comportamentos, sendo determinante nestes dois Ultimos. Taisvalores
estariam organizados em estruturas e subestruturas hierérquicas, formando um
sistema de valores de uma pessoa, que pode ser tida como a representacéo de
uma organizag8o aprendida de regras para se fazerem escolhas e resolverem
conflitos — entre dois ou mais modos de comportamento e estados-finais de
existéncia (Rokeach, 1968, 1973).

Osvalores sdo centraistanto paraavidadosindividuos quanto paraasociedade
como umtodo. Destaforma, podem ser identificados como sociais: institucionais,
culturais, organizacionais; pessoaisouindividuais. No entanto s&0 como doislados
de uma mesmamoeda, ambos partilhados socialmente. Enquanto o primeiro, de
cunho socioldgico, se apresenta como representacdo cognitiva de objetivos
institucionais, o segundo se apresenta sob um cunho psicol6gico, como
representacao cognitiva de necessidades pessoais e dos meios para satisfazé-las
(Rokeach, 1979); ou seja, valores sociai s sdo crengas partilhadas que caracterizam
um grupo de pessoas e definem o comportamento aceito como normal parauma
sociedade ou um grupo. Valorespessoai s, por outro lado, definem o comportamento
aceito como normal paraum individuo. Vale ressaltar que, sendo o ser humano
um ser social, os valores da sociedade ou grupos de referénciainfluenciam seus
propriosvalorespessoais. No entanto, umavez internalizados e determinantesde
comportamento individual, estes val ores tornam-se, de fato, pessoais.

Rokeach (1968, 1973) divide osval oresem terminaiseinstrumentais, sendo os
primeiros referentes as representacdes da preferéncia de estados finais de
existéncia e os segundos aos modos de comportamentos preferenciais para se
chegar a estes valores terminais. Com base nisto, em 1973 o autor propds um
meio parta explicar melhor esses nivels de valores, bem como mensura-los: a
Escala de Valor de Rokeach (RVS).

Para o estudo de comportamento do consumidor, osval ores pessoai s setornam
0smaisimportantes, por serem orientados pel o individuo, querepresentaaunidade
de consumo (Kamakura & Novak, 1992). Os valores pessoais sdo entendidos
como determinantes de atitude (Gengler & Reynolds, 1995; Rokeach, 1968), que,
por sua vez, sdo entendidos como um forte indicador de comportamento. De
forma geral, os escritores desta area assumem que valores sdo crencas dos seres
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humanos em relacéo a modos de condutas, objetivos de vida e estados-finais de
existéncia(Mowen & Minor, 2003).

Baseado na abordagem de val ores pessoai s, um conceito de valor € aplicado ao
marketing — o valor do cliente (Le&o & Mello, 2002). O conceito propde que as
pessoas al cangam seus val ores pessoai s ou objetivos finais por meio de algumas
acOes ou atividades especificas, que podem apresentar-se como interacdo social,
i ntercambi o econdmico, PossSesSSa0 ou CONSUMO.

Neste sentido, de Chernatony (2001) propde que as marcas também tém seus
valores pessoais e, paratal, baseia-se nateoria de personalidade de marca, que
€ entendida como a personificacdo de uma marca, ou seja, a presenca de
caracteristicas humanas atribuidas ou associadas a uma determinada marca
(Aaker, 1996; Aaker, 1997; Aaker & Fournier, 1995, Kapferer, 2003). O autor
sugere que os valores de uma marca levam a propria construcdo de sua
personalidade. Por outro lado, Boyle (2003) vai além e prop&e que osval ores séo,
de fato, componentes da personalidade de uma marca, juntamente com suas
car acter isticasdemogr aficas (e.g., idade, sexo, paisde origem). A autorachegou
a esta conclusdo ao analisar que as dimensdes de personalidade sugeridas por
Aaker (1997) e intituladas de big five (sinceridade, excitagcdo, competéncia,
sofisticacéo e austeridade), eram, de fato, valores.

Umadas formas mais utilizadas para se identificar valores € por meio dalistade
valores (LOV), desenvolvida na University of Michigan Survey Research Center
(Kahle, Beatty, & Homer, 1986, Mclntyre, Claxton, & Jones, 1994). A listautiliza
osvaoresterminaisdaRV S etransforma-0s num model o menor, com apenasnove
valores, orientados diretamenteao individuo e ascircunstancias de suavidacotidiana,
tendo em vista seu principal objetivo ser o deidentificar os val ores dominantes de
um individuo (Batra, Homer, & Kahle, 2001; Kahleet a., 1986; Kahle & Kennedy,
1988; Kamakura & Novak, 1992; Mclntyre et a., 1994; Mowen & Minor, 2003).
Defato, osvalores propostosnaL OV tém demonstrado maior alinhamento com as
pesquisas de comportamento do consumidor e uma relacdo mais direta para
aplicaces de marketing (Kahle et al., 1986; Novak & Macevoy, 1990).

Ao aplicaremal OV no setor deaimentacdo, Homer eK ahle (1988) identificaram
trés fatores nos quais seus valores poderiam ser agrupados: Valores Externos
(dimensdo naqual osva ores sentimento de pertencer, ser bem respeitado, seguranca
e relagdes cal orosas com 0s outros obtiveram as maiores cargasfatoriais); Valores
Internos (dimensdo na qual as maiores cargas fatoriais se referiram a auto-
realizac8o, auto-respeito e sentimento de realizacdo); e, finalmente, dois valores
compuseram e deram nome ao terceiro fator: Diver sGo/Excitacéo.

O presente estudo, conforme seréa detalhado nas préximas segoes, identificou
duas dimensbes de valores, diferentes das citadas. A definicdo dos fatores
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encontrados foram ‘valores influenciados pelo id’ e ‘valores influenciados pelo
superego’. O uso desses sistemas mentais para defini¢cdo das dimensdes
descobertas pareceu apropriado, tanto em se considerando que estes sdo
fundamentais na formac&o de personalidade, em que se encontram os valores
dentro da proposta deste estudo, quanto em se baseando nas suas caracteristicas
dentro do entendimento sobreid e superego apresentado em varioslivros sobre o
comportamento do consumidor (e.g., Mowen & Minor, 2003; Shiffman & Kanuk,
2000). Ser bem respeitado (reputacéo), Seguranca, Sentimento de realizacéo (dever
cumprido) e Auto-respeito configuram-se claramente como val oresrelacionados
amoral e acondutas aceitas socialmente (caracteristicas do superego). Por outro
lado, Sentimento de pertencer (fazer parte), Excitagdo, RelacGes calorosas com
os outros, Diversdo e prazer e Auto-realizacéo sdo val ores associados ao impeto
e a busca de satisfacdo pessoa (caracteristicas do id).

Tanto o id quanto o superego ocupam espacos do subconsciente ou do
inconsciente humano, afetando indiretamente o0 ego, que € apropriaconsciéncia.
Confrontando os trés sistemas, Freud (1997) explica que o ego é orientado pelo
principio derealidade, enquanto o id é orientado pelo principio do prazer. “Parao
€go, apercepcdo desempenhao papel que, noid, cabeao instinto. O ego representa
0 que pode ser chamado de razéo e senso comum, em contraste com o id, que
contém as paixdes’ (p. 39). Por outro lado, o superego € o ideal do ego. O autor
comenta que, a medida que uma crianga cresce, suas injuncdes e proibicoes
permanecem poderosas no ideal do ego e continuam a exercer a censura moral.
A tensdo entre as exigéncias da consciéncia e os desempenhos concretos do ego
€ experimentada como sentimento de culpa.

Ao adotar 0 id e 0 superego como defini¢des das dimensdes descobertas ndo
se pretendeu afirmar que seus respectivos valores pertencam a cada um desses
sistemas mentais. Contudo, sendo os valores aprendidos culturalmente e
internali zados subjetivamente, €les agirdo sobre 0 comportamento dosindividuos
como umamao invisivel. Tendo emvistaqueoid e o superego témforteinfluéncia
sobre as decisdes do ego, 0 que se pretende, ao adotar taistermos paraos valores
em estudo, é tecer uma analogia sobre como cada grupo de valores pode
influenciar comportamentos, que sao advindos da consciéncia.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como survey. O question&rio utilizado foi ndo-
disfarcado em relacdo aos seus objetivos e foi baseado no modelo original da
LQOV, que classifica os valores dos mais aos menos importantes, utilizando uma
escalanumeéricade nove pontos (1 a9), com umaquestéo extrade escalaforgada,
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nagua o respondente é solicitado aapontar explicitamente o valor maisimportante
dentre os nove (Kahle et al., 1986; Kahle & Kennedy, 1988). Enquanto no
instrumento original o respondente é convidado a analisar aimportancia de seus
prépriosvalores, no presente estudo estes foram convidados a pensar nas marcas
como umapessoa e aanalisar osvalores maisimportantes paraestas. Estadecisdo
baseou-se na premissa de que as marcas precisariam ser observadas como
pessoas, ja que os valores em tela sGo humanos, seguindo a concepcéo de
personalidade de marca. Parase analisar isoladamente as diferencas de percepcédo
entre clientes e ndo-clientes, outra pergunta levantou o status dos respondentes
em relagdo amarca: se usa no momento; se ja comprou ou Usou anteriormente;
Se nunca comprou ou Usoul.

O instrumento utilizado foi pré-testado em uma amostra de 30 pessoas. Tal
procedi mento apontou para a necessidade de uma mudancanaescalaoriginal da
LOV, transformando-a para 11 pontos. A inclusdo de mais um ponto em cada
extremo daescal a, tornando-ade 0 a 10, aumentou significativamente o poder de
julgamento dos respondentes, que haviam demonstrado dificuldades de abstracdo
em avaliar um critério num intervalo de 1 e 9. Acredita-se que tal fenémeno
possater ocorrido devido ao habito das pessoas em realizarem avaliagdes decimais.
Asinformaces col etadas no pré-teste serviram para acessar a confiabilidade do
questionario, através do coeficiente Alfa de Cronbach (ver Cronbach, 1951). O
resultado obtido do teste de confiabilidade foi satisfatério, tanto para os dados
coletados no pré-teste quanto para os dados col etados em definitivo, poisindicou
altaconsisténciainternadaescala (o > 0,80 paratodas asvariaveis). O pré-teste
também serviu para uma revisdo final do instrumento, bem como um maior
refinamento e alinhamento do questionario com o propdsito da pesquisa.

A populacdo pesquisada foi composta por aunos de graduacdo efetivamente
matriculados em duasingtitui gdes de ensino superior, sendo umauniversidade plblica
federal eumaimportantefacul dade particular, residentesem grande cidadebrasileira,
pertencentes as classes A e B, por acreditar-se que estes estariam mais bem
familiarizados com as marcas da pesquisa. Devido ao fato de uma das institui coes
Nnao possuir dados soci oecondmicos de seus a unos, optou-se por utilizar um critério
externo comum aambas. Destaforma, adotou-se como critério parao procedimento
do céalculo amostral toda a populagéo de tais classes na cidade pesquisa (22% da
populacdotota, segundo o IBGE 2001). Além disto, considerando-se que setebairros
da cidade representam 45,28% de tais classes (IBGE, 2001), foram entrevistados
apenas alunos residentes nestes bairros. Destaforma, o cdlculo amostral indicou a
necessidade de 296 questionarios para o levantamento. Para tal, adotou-se uma
margem de erro de 5% e indice de confiabilidade de 95%.

O procedimento de selecéo dos entrevistados ocorreu por meio de abordagem
pessoal durante os intervalos das aulas. O questionario utilizado caracteriza-se
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como sendo do tipo estruturado e autopreenchivel. A escolha das instituicoes
deveu-se ao fato de que eram as que melhor atendiam aos pré-requisitos da
amostra, considerando-se classes sociais e localizacdes geogréficas. Além disto,
0s pesquisadores possuiam fécil acesso a ambas. As entrevistas aconteceram
entre 0s meses de julho e agosto de 2002.

Foram sel eci onadas marcas dos setores de moda (Arezzo e M. Officer), aviacéo
civil (TAM e Gol) e supermercados (Pdo de AglUcar e Bomprego). As marcas
foram escolhidas de setores com perfis distintos — produto, servico e vargjo —
para que as diferencas da natureza destes setores pudessem ser analisadas. Para
identificar marcas com caracteristicas distintas dentro de cada setor, com o objetivo
de comparacdo dos resultados, foram realizados trés focus group (um para cada
setor) junto a 24 alunos das institui ¢des acima mencionadas, sendo 8 alunos em
cada grupo, os quais ndo compuseram a amostrafinal.

Deve-se ressaltar que, para se evitar o carry-over effect, varias versdes do
guestionario foram construidas, variando a ordem de disposi¢céo das marcas de
uma versdo para outra, de acordo com as recomendagtes sobre rotagdo latina
quadrada de Neter, Wasserman e Kutner (1990), as quais foram aleatoriamente
apresentadas aos respondentes. E importante aindadestacar que as marcasforam
apresentadas no instrumento por meio de seus|ogotipos e em impressao colorida,
para que a percepcao dos respondentes fosse a mais proxima de seus contatos
anteriores com as marcas.

Para a coleta de dados foram utilizados 6 auxiliares de pesquisa devidamente
treinados pel os pesquisadores. Com o retorno dos questionarios validos, foram
realizados trés tipos de andlises: univariada — para realizacdo de freqiéncias;
multivariada — andlise fatorial dos valores de cada marca (para uma melhor
compreensdo do significado dos fatores, a matriz fatorial foi rotacionada
ortogonalmente, usando-se o procedimento VARIMAX; apenas os fatores que
apresentaram um Autovalor superior a 1 foram considerados); e bivariada —
para medir a correlagdo (por meio do coeficiente Pearson) entre os fatores
gerados para cadamarca e para verificar as diferencas entre as médias atribuidas
aos valores (por meio do t-test e ANOVA).

ANALISE DOS DADOS

Em suamaioria, osrespondentes deste estudo foram homens (66%), com idade
entre 15 e 24 anos (57%) e com apenas 0 segundo grau completo (73%). A
seguir, aanalise dos resultados.
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Comparagdo da Avaliagdo dos Valores das Marcas

A Tabela 1 apresenta as médias dos valores da L OV obtidos para cada marca
analisada neste estudo. Das seis marcas analisadas, o valor ser bem respeitado
apresenta-se como 0 mais importante em cinco, considerando-se o resultado
encontrado para as médias. Entretanto, analisando-se o resultado da questéo que
procurava saber explicitamente (escala forgada), na opinido dos entrevistados,
gual o valor mais importante, uma destas cinco marcas (Gol), ndo confirma tal
valor, apresentando seguranca como sendo o mais relevante. A marca TAM
também apresentou segur anga como sendo o valor mais importante, neste caso,
por meio dos dois critérios de andlise.

Tabela 1. Comparacédo entre as Médias
da Avaliacdo de Valor para cada Marca

VALORES MARCAS
Arezzo | M. Officer] TAM Gol P. Aciicar | Bompreco
Sentimento de pertencer 6,7 7,1 6,9 6,2 74 8,4
Excitacdo 6,1 6,8 6,2 5,7 6,0 6,7
Relagdes calorosas com 0s outros 6.5 6,8 7,2 6,6 7,1 7,6
Auto-realizacdo 6.8 73 7,1 6,8 73 7,7
Ser bem respeitado 7,8 7,8 7,6 7,3 78 8,5
Diversdo e prazer 6,4 6,6 6,8 6,8 6,2 7,1
Seguranca 6,9 6,8 6,9 7,8 7,7 8,1
Auto-respeito 7,2 7,5 1,3 7,2 7,2 7,9
Sentimento de realizacdo 7,1 7,3 7,0 7,0 7,8 8,3

As células em destaque apresentam diferenca entre médias significantes ao nivel de: p< 0,01
ou p< 0,05.

Analisando-se por setor, percebeu-se que em cada um, 0 mesmo valor € o mais
importante para ambas as marcas (considerando-se o critério de escala forcada).
Assm, Arezzo e M. Officer apresentam o valor ser bem respeitado como sendo o
maisimportante paraessas marcas naopinido de 22% dos entrevistados, TAM e Gol
apresentam o valor seguranga como mais importante na opini&o de 47,6% e 47%,
respectivamente; e, findmente, Pao de Aclicar e Bompreco também apresentam ser
bem r espeitado como maisimportante naopinido de 22,3% e 23,6%, repectivamente.

Também foram comparadas as duas marcas dentro de cada setor, a fim de
identificar as diferencas significativas entre elas. No setor de moda, amarca M.
Officer obteve, dentre os nove itens de valor, avaliagdo superior a Arezzo em
sete, dos quais trés (excitacao, auto-realizacdo e auto-r espeito) demonstraram
diferencas significativas. Por suavez, no setor de aviagdo, amarcaTAM obteve,
dentre os nove itens de valor, avaliacdo superior a Gol em seis, dos quais trés
(sentimento de pertencer, excitacdo e relacdes calorosas com 0s outros)
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demonstraram diferencas significativas. Entretanto o valor seguranca foi mais
bem avaliado para a marca Gol, demonstrando também diferenca significativa
entre as médias. Finalmente, no setor de supermercados, 0 Bomprego apresentou
maiores avaliacfes de valor emtodos ositens, com diferencas significativasentre
as médias em todos 0s casos.

Andlise da Avaliagdo dos Valores por Setor — Moda

A Tabela2 apresentaosresultadosdaandlisefatorial dosnovevalores paraas duas
marcas analisadas no setor de moda. Como se pode perceber, paraambas as marcas,
dois fatores foram gerados, 0 que de certo modo contraria os achados de Homer e
Kahle (1988). Para a marca Arezzo, o primeiro fator, denominado de Valores
influenciados pelo id, é composto por 5 valores e 0 segundo fator, denominado de
Valoresinfluenciados pelo superego, é composto por 4 vaores. Por suavez, para
amarcaM. Officer o primeiro fator, também denominado de Valoresinfluenciados
peloid, écomposto por 4 valores e o segundo fator, denominado também de Valor es
influenciados pelo superego, é composto por 5 valores.

Tabela 2: Matrizes Fatoriais Rotacionadas dos Valores para
Arezzo e M. Officer

Variavel (Valores) Arezzo Variavel (Valores) M. Officer
Fator I' | Fator II? Fator I’ | Fator II*

Excitacdo 0,841 0,193 Excitagcdo 0,799 0,182
Sentimento de pertencer 0,817 0,162 Sentimento de pertencer 0,792 0,169
Auto-realizacdo 0,710 0,387 Relacdes calorosas... 0,722 0,236
Diversao e prazer 0,693 0,252 Auto-realizacdo 0,673 0,382
Relagdes calorosas... 0,623 0,368 Auto-respeito 0,163 0,859
Auto-respeito 0,217 0,780 Seguranca 0,111 0,759
Sentimento de realizacdo 0,297 0,730 Sentimento de realizacdo 0,413 0,665
Ser bem respeitado 0,197 0,725 Ser bem respeitado 0,480 0,570
Seguranga | 0,230 0,649 Diversdo e prazer 0,371 0,503
Alpha do fator 0,84 0,76 I Alpha do fator 0,80 0,80

Autovalor 4,41 1,07 I Autovalor 4,38 1,04

% de variancia 48,96 11,88 I Percentual de variéincia 48,63 11,54
% acumulado de variancia 48,96 60,84 I% acumulado de variancia 48,63 60,17

Fatores: 1 e3 = Valoresinfluenciadospeloid; 2 e4 = Valoresinfluenciados pelo superego.

Percebe-se que o primeiro fator gerado para ambas as marcas, intitulado de
Valores influenciados pelo id, possuem 4 varidveis iguais (excitacéo;
sentimento de pertencer; relagfes calorosas com 0s outros; e auto-
realizacdo) e que todas possuem cargas fatoriais positivas. Além disso, as duas
variaveis com maior carganeste fator em cada marca estao namesmasequiéncia.
Por sua vez, o segundo fator para ambas as marcas, intitulado de Valores
influenciados pelo super ego, também apresenta 4 variaveisiguais (seguranca;
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sentimento de realizacdo, auto-respeito e ser bem respeitado), todas com
0 mesmo sinal de cargafatorial. A inicamudancafoi o fato de o vaor diver sdo
e prazer ter aparecido no primeiro fator daArezzo e no segundo da M. Officer.
Todavia, ao se agrupar com os Valores influenciados pelo superego, tal valor
apresentou a menor carga fatorial.

O resultado da andlise de correlagdo entre os fatores gerados para cada marca
indica que s6 ndo existe associagdo entre o primeiro fator da marca Arezzo e o
segundo fator damarca M. Officer (0,036). Dentre as demais possibilidades, as
maiores correlagdes sdo encontradas entre os fatores de mesma ordem para
cada marca (0,417 entre os fatores | de cada marca e 0,435 entre os fatores I1).

Levando-se em consideracdo a utilizacdo das marcas pelos respondentes,
percebe-se que aexperiénciadeles em relacdo aM. Officer € bem maior que em
relacdo aArezzo. Enquanto 79% dos respondentes usam no momento ou jausaram
aM. Officer, apenas 54,6% usam no momento ou j& usaram aArezzo.

Analisando-se as médias da avaliacdo de valor no setor de moda por status de
utilizacdo das marcas pelos respondentes (ver Tabela 3), percebe-se que, de
forma geral, a experiéncia destes em relagéo as marcas influencia na avaliagéo
dos valores, tendo em vista uma tendéncia de queda no escore de avaliacéo dos
valores das marcas, a medida que o grau de experiéncia com a marca decresce.
Essa tendéncia parece ser maior paraa M. Officer do que para a Arezzo.

Tabela 3: Comparacdo entre as Médias da Avaliacgo de Valor no Setor
de Moda por Satus de Utilizacdo das Marcas pelos Respondentes

VALORES EM RELACAO A MARCAS
MARCA POR STATUS DO Arezzo M. Officer
RESPONDENTE 1 > 3 n 5 3
Sentimento de pertencer 8,1 (&) 71 [6) 58 7,7 @3) 71 3) 6,1
Excitagio 7,0® 6.4 55 719 719 55
Relagdes calorosas com 0s outros 77 ®) 6,6 6,1 7,31 6,8 6,1
Auto-realiza¢do 8,4 @3 6,9 6,1 789 749 6,3
Ser bem respeitado 88V 176 7,6 84 7,99 6,8
Diversio e prazer 7@ 7,0 5,5 70 © 6,7 58
Seguranga 73 7.1 6,5 72 709 54
Auto-respeito 7.8 7,0 7,0 7,89 769 6,6
Sentimento de realizagiio 79 7.1 6.8 799 759 6,3

Satusdo respondente: (1) Usano momento; (2) Jacomprou/usou anteriormente; (3) Nuncacomprou/
usou.

Ascélulasem destaque apresentam diferencaentre médias significantes ao nivel de: p< 0,01 ou p< 0,05
Obs.: 0s nimeros entre parénteses indicam para quais categorias as diferengas entre médias sdo
significativas.
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Observa-se assim que para a Arezzo, a avaliagdo de seis dos nove valores
diferem significativamente de acordo com o status de utilizagdo do usuério, e que
no valor considerado mais importante (pelo critério de médias) por todas as
categorias de status (ser bem respeitado), essas diferencas também existem.
Paraa M. Officer, aavaiacdo de todos os valores é significativamente afetada
com a alteracdo do status do usudrio. A Tabela em questdo confirma também
gueparaaM. Officer um mesmo valor (ser bem respeitado) € o maisimportante
na opinido de todas as categorias de status de usuarios.

A Tabela4 analisaaavaliagdo dos valores para as marcas do setor de modade
acordo com o género do respondente. Como se pode perceber, existem diferencas
significativas naavaliagdo de cadagénero paraamarcaArezzo em cinco valores,
justamente agueles correspondentes ao fator Valores influenciados pelo id
gerado por estamarca. Vale ressaltar que, para estamarca, 0s escores atribuidos
pel as mulheres sdo sempre mais altos que pel os homens. Contudo, no caso daM.
Officer, ndo se percebeu diferencas significativas na avaliacdo dos géneros.

Tabela 4: Comparacédo entre as M édias da Avaliacdo de Valor no Setor
de Moda por Género dos Respondentes

VALORES EM RELACAO A MARCA POR MARCAS
GENERO DO RESPONDENTE Arezzo M. Officer
Homens Mulheres Homens Mulheres
Sentimento de pertencer 59 8,1 6,9 ** 7,4 *
Excitagado 5,7 6,8 6,8 ** 6,7
Relagdes calorosas com o0s outros 6,3 7,1 6,9 ** 6,7
Auto-realiza¢do 6,2 79 7,2 ** 7,3 %
Ser bem respeitado 7,6 8,1 7.8 7,7
Diversio e prazer 6,0 7,1 6,6 * 6,5 *
Seguranga 6,7 7,3 6,8 6,6 **
Auto-respeito 7,1 7,2 73 7,7
Sentimento de realiza¢do 7,0 7.4 73 7,5

Ascélulasem destaque representam diferencas significantes naavaliago de cada género dentro da
mesmamarca ao nivel de: p< 0,01 ou p< 0,05.
Diferencas na avaliagdo de um mesmo género paraas duas marcas. ** P< 0,01 * P<0,05.

No que se refere a avaliacdo de um mesmo género para ambas as marcas,
percebe-se que os homens diferem mais em suas avaliagbesrel ativas aos valores
das marcas do que as mulheres, ou seja, ha percepcao destas as marcas possuem
umasimilaridade maior devalores. Valeressaltar que asdiferencassignificativas
percebidas pelos homens também se referem ao fator Valores influenciados
peloid gerado paraaArezzo, o qual € bastante similar aguele gerado paraa M.
Officer, conforme descrito anteriormente. Final mente, € importante destacar que
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0 valor mais importante para ambas as marcas (ser bem respeitado) ndo
apresentadiferencas significativas em nenhum momento naavaliacgo dos géneros.

Andlise da Avaliacdo dos Valores por Setor — Aviagdo

A Tabela 5 apresenta os resultados da andlise fatorial dos nove valores paraas
duas marcas analisadas no setor de aviagdo. Como se pode perceber, paraambas
as marcas, assim como ocorreu no setor de moda, dois fatores foram gerados —
também os de id e os de superego —, contrariando novamente os achados de
Homer e Kahle (1988). Para a marca TAM, o primeiro fator, denominado de
Valores influenciados pelo superego, é composto por 5 valores, o segundo
fator, denominado de Valores influenciados pelo id, é composto por 4 valores.
Por suavez, paraamarca Gol o primeiro fator, também denominado de Valores
influenciados pelo superego, € composto por 4 valores, o segundo fator,
denominado também de Valoresinfluenciadospeloid, é composto por 5 valores.

Tabela 5: Matrizes Fatoriais Rotacionadas dos Valores para TAM e Gol

Variavel (Valores) TAM Variavel (Valores) Gol
Fator I' | Fator II° Fator I | Fator II*
Auto-respeito 0,809 0,173 Sentimento de realiza¢do 0,820 0,059
Ser bem respeitado 0,769 0,228 Seguranga 0,801 0,160
Sentimento de realiza¢do 0,758 0,225 Auto-respeito 0,710 0,228
Seguranga 0,737 0,190 Ser bem respeitado 0,707 0,386
Auto-realizagdo 0,535 0,496 Excitagdo -0,149 0,810
Excitagdo 0,048 0,864 Sentimento de pertencer 0,306 0,664
Sentimento de pertencer 0,229 0,744 Diversdo e prazer 0,262 0,642
Diversao e prazer 0,333 0,626 Relagdes calorosas... 0,406 0,607
Relagdes calorosas... 0,453 0,503 Auto-realizagdo 0,439 0,544
Alpha do fator 0,33 0,74 Alpha do fator 0,82 0,75
Autovalor 4,26 1,12 Autovalor 4,00 1,27
Percentual de variincia 47,37 12,40 Percentual de variancia 44,45 14,07
% acumulado de varidncia 47,37 59,77 % acumulado de varincia 44,45 58,52
Fatores: 1 e 3 = Valoresinfluenciados pelo superego 2 e4=Valoresinfluenciados peloid.

Percebe-se que o primeiro fator gerado paraambasas marcas, intitulado Valores
influenciados pelo superego, possui 4 variaveis iguais (auto-respeito; ser
bem respeitado; sentimento derealizacéo; e seguranca) e que todas possuem
cargas fatoriais positivas. Por sua vez, o segundo fator, intitulado Valores
influenciados pelo id, também apresenta 4 variaveis iguais (excitacéo;
sentimento de pertencer, diversio e prazer e relagdes calorosas com 0s
outros), todas com 0 mesmo sinal de carga fatorial. Como no caso do setor de
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moda, apenas um valor oscilou entre fatores de uma marca para a outra. Auto-
r ealizac&o apareceu no segundo fator damarca Gol (de onde se pode considerar
tipico, por se tratar de um valor influenciado pelo id) e no primeiro fator da
TAM. Todavia, ao se agrupar com os Valores influenciados pelo superego,
tal valor apresentou a menor carga fatorial.

O resultado da andlise de correlacéo entre os fatores gerados para cada marca
indica que sO existe associacdo entre os fatores de mesma ordem para cada
marca (0,526 entre os fatores | de cada marca e 0,417 entre os fatores I1).

Levando-se em consideracdo a utilizagdo das marcas pelos respondentes,
percebe-se que a experiéncia deles em relacdo aTAM é maior que em relacéo a
Gol, o quede certo modo éjustificavel, dado que esta lltimaingressou no mercado
ha apenas alguns anos. Enquanto 45,2% dos respondentes usam no momento ou
jausaram a TAM, apenas 23,1% usam no momento ou ja usaram a Gol.

Tabela 6: Comparacédo entre as Médias da Avaliacdo de Valor no Setor
de Aviacdo por Status de Utilizacdo das Marcas pelos Respondentes

VALORES EM RELACAO A MARCAS
MARCA POR STATUS DO TAM Gol
RESPONDENTE
1 2 3 1 2 3
Sentimento de pertencer 7,6 7,1 6,6 7,4 6,1 6,2
Excitagdo 6,7 6,1 6,1 5.4 5,7 5,7
Relagdes calorosas com os outros 7,7 7.4 7,0 6,9 7.4 6,5
Auto-realizagdo 7,8 72 6,8 79 6,6 6,8
Ser bem respeitado 8.5 7,7 73 79 7,7 7,1
Diversdo e prazer 72 7,0 6,6 8,0 6,5 6,7
Seguranga 8.0 6,6 6,8 8.4 8.6 7.6
Auto-respeito 8.4 ® 73 7,2 8,0 7,2 7,1
Sentimento de realiza¢do 7.9 6,9 6,8 8,0 7.5 6.8

Satusdo respondente: (1) Usano momento; (2) JAcomprou/usou anteriormente; (3) Nuncacomprou/
usou.

As células em destaque apresentam diferenca entre médias significantes ao nivel de: p< 0,01

Obs.: 0s nimeros entre parénteses indicam para quais categorias as diferencas entre médias séo
significativas.

Analisando-se as médias da avaliacdo de valor no setor de aviacdo por status
de utilizagdo das marcas pel os respondentes, percebe-se que praticamente ndo
houve diferencas significativas entre elas (a Unica excegéo fica por conta da
avaliagdo do valor auto-respeito paraamarca TAM). Contudo, de formageral,
principal mente paraamarcaTAM, aexperiénciapareceinfluenciar naavaliagdo

dos valores, tendo em vista uma tendéncia de queda no escore de avaliacdo dos
valores das marcas, a medida que o grau de experiéncia com a marca decresce.
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A Tabela 6 demonstra ainda que tanto para a marca TAM quanto para a Gol,
todas as categorias de status do usuario consideram (pel o critério de médias) um
mesmo valor como sendo 0 mais importante (ser bem respeitado no caso da
TAM e seguranca no caso da Gol).

A Tabela 7 analisa a avaliagdo dos valores para as marcas do setor de aviagéo
de acordo com o género do respondente. Como se pode perceber, existem
diferencas significativas na avaliagdo de cada género para a marca TAM em
trés valores (todos do id). Vale ressaltar que, para esta marca, 0S escores
atribuidos pelas mulheres séo sempre mais altos que pelos homens. Contudo, no
caso daGol néo se perceberam diferencas significativas naavaliacgo dos géneros.

Tabela 7: Comparacado entre as Médias da Avaliacdo de Valor no Setor
de Aviacdo por Género dos Respondentes

VALORES EM RELACAO A MARCA POR MARCAS
GENERO DO RESPONDENTE TAM Gol

Homens Mulheres Homens Mulheres
Sentimento de pertencer 6,7 7,4 6,2 * 6,3 %%
Excitagdo 6,0 6.5 5,7 5,5 %%
Relagdes calorosas com 0s outros 7,0 7,7 6,6 * 6,8 **
Auto-realizacdo 7,0 7,2 6,8 6,8
Ser bem respeitado 7.5 7,7 73 72
Diversdo e prazer 6,5 7,8 6,6 7,2 %
Seguranga 6,7 73 7,8 ** 7,9 %
Auto-respeito 7,3 7,5 72 72
Sentimento de realizacao 6,9 7,1 6,9 72

Ascélulasem destaque representam diferengas significantes naavaliagdo de cada género dentro da
mesmamarcaao nivel de: p< 0,01 ou P< 0,05.
Diferencas na avaliagdo de um mesmo género paraasduas marcas. ** P<0,01 * P<0,05.

No que se refere a avaliagdo de um mesmo género para ambas as marcas,
percebe-se que asmulheres diferem maisem suas avaliacOesrel ativas aosval ores
das marcas do gque 0s homens, ou sgja, na percepcdo destes as marcas possuem
umasimilaridade maior devalores.

Finalmente, € importante destacar que o valor mais importante para ambas as
marcas pelo critério de classificagdo forcada (seguranca) ndo apresenta
diferencas significativas, quando se comparam as avaliacOes realizadas pelos
dois géneros em cada marca; porém, quando se compara a avaliagcdo de um
mesmo género para as duas marcas, diferencas significativas sdo percebidas, o
gue indica que os homens e as mulheres ndo diferem entre si na percepcéo do
valor seguranca para uma mesma marca; contudo percebem este valor como
sendo diferente entre a TAM e a Gol.
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Andlise da Avaliagdo dos Valores por Setor — Supermercados

A Tabela 8 apresenta os resultados da andlise fatorial dos nove valores paraas
duas marcas analisadas no setor de supermercados. Como se pode perceber,
mais uma vez ambas as marcas geraram dois fatores. Entretanto, para a marca
P&o deAcucar, taisfatores correspondem aquel es encontrados nos outros setores
analisados neste trabalho, 0 que n&o ocorre com a marca Bomprego, em que
houve melhor gjuste ao estudo de Homer e Kahle (1988), na medida em que um
dosfatores é idéntico e o outro corresponde a soma dos outros dois encontrados
no trabal ho citado. Paraamarca Pao de Acucar, o primeiro fator, denominado de
Valores influenciados pelo superego, é composto por 4 valores e o segundo
fator, denominado de Valores influenciados pelo id, € composto por 5 valores.
Por sua vez, para a marca Bomprego o primeiro fator, denominado de Valores
inter nog/exter nos, € composto por 7 valores e 0 segundo fator, denominado de
Valores de diver sdo/excitacdo, é composto por 2 valores.

Tabela 8: Matrizes Fatoriais Rotacionadas dos Valores para
0 P&o de Aclcar e o Bompreco

Variavel (Valores) Pio de Acticar Variavel (Valores) Bompreco
Fator I' | Fator II* Fator I | Fator II*

Auto-respeito 0,845 0,046 Ser bem respeitado 0,820 0,036
Ser bem respeitado 0,758 0,236 Auto-respeito 0,742 0,160
Sentimento de realizacao 0,698 0,310 Seguranga 0,718 0,214
Seguranca 0,681 0,229 Auto-realiza¢do 0,570 0,504
Excitagdo -0,016 0,825 Sentimento de realiza¢do 0,563 0,344
Sentimento de pertencer 0,260 0,714 Sentimento de pertencer 0,553 0,233
Relagdes calorosas... 0,294 0,696 Relagdes calorosas... 0,544 0,421
Diversao e prazer 0,280 0,687 Excitagdo 0,147 0,849
Auto-realizagido 0,469 0,518 Diversdo e prazer 0,199 0,820
Alpha do fator 0,78 0,79 Alpha do fator 0,83 0,70

Autovalor 4,06 1,25 Autovalor 4,07 1,05

Percentual de variancia 45,08 13,92 Percentual de variincia 45,18 11,63
% acumulado de varidncia 45,08 59,01 % acumulado de varidncia 45,18 56,81

Fatores: 1 = Valores influenciados pelo superego; 2 = Valores influenciados pelo id; 3 = Vaores
internos/externos; 4 = VVa ores de diversdo/excitacéo.

Levando-se em consideracdo a utilizacdo das marcas pelos respondentes,
percebe-se que a experiéncia deles em relacdo ao Bompreco € maior que em
relacdo ao Pao de Acucar, sobretudo considerando-se apenas a situacéo usa
no momento (71,6% em relacdo ao primeiro e apenas 33,1% em relagdo ao
segundo).
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Analisando-se as médias da avaliacdo de valor no setor de supermercados por
status de utilizagdo das marcas pelos respondentes (ver Tabela 9), percebe-se
gue, de forma geral, a experiéncia destes em relacdo as marcas influencia na
avaliacdo dos valores, principalmente no caso do Pao de Acucar, tendo em vista
uma tendéncia de queda no escore de avaliagdo, a medida que os entrevistados
gue declararam néo utilizar as marcas apresentaram, na maioria dos valores,
menores meédias. Contudo tal tendéncia € menos contundente do que nos outros
dois setores analisados.

Tabela 9: Comparacédo entre as Médias da Avaliacdo de Valor no Setor
de Supermercados por Satus de Utilizacdo das Marcas pelos

Respondentes
VALORES EM RELACAO A MARCAS
MARCA POR STATUS DO Piio de Acticar Bompreco
RESPONDENTE 1 § > 3 1 § 2 3
Sentimento de pertencer 8,0 7,3 6,3 8,72 78 8,1
Excitacdo 6,0 6,0 5,9 6,7 6,7 6,9
Relagdes calorosas com 0s outros 7,1 7,1 7,2 7,8 @ 7,0 6.6
Auto-realizagdo 73 7,3 7,2 7,9 7,3 7,1
Ser bem respeitado 7,9® 8,0® 6,6 8,6 8,1 8,3
Diversdo e prazer 6,1 6,4 5,7 7,1 7,0 7.4
Seguranga 7.4 79 7,8 8,2 8,1 6,7
Auto-respeito 7.6 7,0 6,7 829 7,4 8.0
Sentimento de realizagdo 7,6 79 7,7 8.4 8.3 73

Satusdo respondente: (1) Usano momento; (2) Jacomprou/usou anteriormente; (3) Nuncacomprou/
usou.

Ascélulasem destaque apresentam diferencaentremédias significantesao nivel de: p< 0,01 ou p<0,05.
Obs.: 0s nimeros entre parénteses indicam para quais categorias as diferengas entre médias sdo
significativas.

Observa-se, assim, que parao Pao de Aclcar apenas em dois dos nove valores
a avaliacdo difere significativamente de acordo com o de status do usuério.
Contudo cada categoria considerou um diferente valor como mais importante
(pelo critério de médias). Para o Bomprego, apenas em trés dos nove valores a
avaliacdo difere significativamente de acordo com o de status do usuério. Como
no caso anterior, cada categoria considerou um diferente valor como mais
importante (pelo critério de médias). Vale ressaltar que o valor tido como mais
importante para ambas as marcas (ser bem respeitado), tanto pelo critério de
médias quanto pela classificagcdo forcada, repete-se apenas na avaliagdo dos
Usuérios que ja compraram anteriormente no P&o de AcUcar e na dagueles que
nunca compraram no Bompreco.

42 RAC, v. 11, n. 2, Abr./Jun. 2007



Compreendendo os Valores das Marcas: Aplicagdo da Lista de Valores em Diferentes Industrias

A Tabela 10 analisa a avaliag8o dos valores para as marcas do setor de
supermercados de acordo com o género do respondente. Como se pode
perceber, existem diferencas significativas na avaliacéo de cada género para
amarca Pao de Aclcar em cinco valores (dentre os quais quatro do id). Vale
ressaltar que, para esta marca, 0s escores atribuidos pelas mulheres sao
maiores (com excecdo de dois dos valores) que pelos homens. Para a marca
Bompreco, apenas dois valores apresentaram diferengas significativas na
avaliacdo de cada género. Também neste caso, vale ressaltar que 0s escores
atribuidos pelas mulheres sdo maiores (com excecdo de trés dos valores) que
pelos homens.

Tabela 10: Comparacdo entre as M édias da Avaliacdo de Valor
no Setor de Supermercados por Género dos Respondentes

VALORES EM RELACAO A MARCA POR MARCAS
GENERO DO RESPONDENTE Pio de Acticar Bompreco
Homens Mulheres Homens Mulheres
Sentimento de pertencer 7,2 7,8 8,3 ** 8,8 **
Excitagdo 58 6,5 6,4 ** 7,3 **
Relagoes calorosas com os outros 7,0 73 7,5 #* 7,8
Auto-realizagdo 6,9 79 7,6 ** 8,0
Ser bem respeitado 7,8 7.8 8,4 ** 8,5 #*
Diverséo e prazer 59 6,9 6,9 ** 7.4
Seguranca 7.5 8.0 8,1 ** 8,0
Auto-respeito 7.4 6,9 8,0 ** 7,9 ##
Sentimento de realizagdo 7,5 8,2 8,4 #* 8,2

Ascélulasem destaque representam diferencas significantes naavaliagéo de cada género dentro da
mesmamarca ao nivel de: p< 0,01 ou P< 0,05.
Diferencas naavaliagéo de um mesmo género paraasduas marcas. ** P< 0,01.

No que se refere a avaliagdo de um mesmo género para ambas as marcas,
percebe-se que os homens diferem mais em suas avaliagbes rel ativas aos valores
das marcas (fato ocorrido em todos os valores) do que as mulheres, ou sgja, na
percepcdo destas as marcas possuem uma similaridade maior de valores.
Finalmente, é importante destacar que o valor mais importante para ambas as
marcas (ser bem respeitado) ndo apresenta diferencas significativas, quando
se compara as avaliagOes realizadas pelos dois géneros em cada marca; porém,
guando se compara a avaliagdo de um mesmo género para as duas marcas,
diferencas significativas sdo percebidas, o queindicaque oshomenseasmulheres
ndo diferem entre si napercepcao do valor ser bem respeitado paraumamesma
marca; contudo percebem este valor como sendo diferente entre o Pao de Aclcar
e 0 Bomprego.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Umadas principai s descobertas que este estudo proporcionou foi aidentificagdo
de que um mesmo valor é 0 mais importante para as marcas de cada setor. Isto
sugere que existe, além de um valor de marca, uma percepcdo de congruéncia
guanto aos val ores de um mesmo setor, ou s a, independentemente dasidentidades
de cada marca, €las sdo vistas pel os consumidores como parte integrante de um
contexto maior — 0s setores a que pertencem.

Ainda assim, a descoberta mais importante foi a identificacdo de novas
dimensbes para se agruparem os valores da LOV. Em relagdo aos setores
pesquisados neste trabal ho, pdde-se verificar que osvalor esinfluenciados pelo
id s8o predominantes no setor de moda, enquanto os valores influenciados
pelo superego predominam nos setores de aviagdo e de supermercados.
Curiosamente, uma aparente incongruéncia foi percebida no caso de moda, em
que, apesar do principal fator ser composto por valor es influenciados pelo id,
o valor mais importante é do superego (ser bem respeitado), o que pode ser
aceito sob a6ticado corolario dafragmentacéo, que propde que o individuo pode
utilizar-se de umavariedade de subsi stemas de construcfes pessoai sincompativels
entresi (Kelly, 1963).

Apesar da nitida tendéncia de cada setor se gjustar a determinado grupo de
valores (do id ou do superego), percebeu-se que em todos os casos as marcas de
cada setor apresentam diferencas entre si na composi¢do de seus fatores, o que
sugere que realmente existem diferencas entre elas e que estas devem estar
rel acionadas justamente aos val ores que diferiram na composi ¢ao dos fatores de
mesma ordem para cada marca, ou sgja, se as marcas sdo significativamente
diferentes, a razdo para isso € que as variaveis que mudam de um fator para o
outro, quando as duas marcas sdo comparadas, € que determinaessas diferencas.

No caso do setor de moda, o valor que variou de um fator para o outro foi
diversao e prazer. Isto pode estar relacionado ao fato de que o uso da marca
M. Officer esteja associado fortemente a projecdo de status, enquanto no caso
da marca Arezzo, além do seu uso projetar status, sua compra parece também
propiciar prazer.

Quanto ao setor de aviagdo, adiferencade um fator parao outro foi, naverdade,
ainclusdo, para a TAM, de um valor do id (auto-realizacao). Isto pode estar
relacionado com o fato de que a TAM ofereca seus servigos de forma a fazer
com que seu clientes se sintam especiais (utilizando-se, por exemplo, do famoso
tapete vermel ho).
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Finalmente, em relac&o ao setor de supermercados, as diferencasforam maiores.
Enquanto a marca P&o de Aclcar esta perfeitamente alinhada aos valores
influenciados pelo superego, o primeiro fator do Bomprego (valores internos/
externos), apesar de ser predominantemente composto pelos valores
influenciados pelo super ego (poisinclui todos eles), agregatambém trésvalor es
influenciados pelo id (auto-realizacdo, sentimento de pertencer e relagdes
calorosas com outros) justamente os que geram a diferenca entre as marcas.
Tais vaores apontam maior envolvimento dos consumidores com o Bomprego, 0
gue realmente pode ser observado no fato de que tal marca, na cidade pesquisada,
€ 0 préprio sinbnimo de supermercado (0 que se percebe numa frase popular
amplamente utilizada na regido: “Vamos fazer Bompreco”), enquanto o P&o de
AcUcar, apesar de ja ser dono de grande cadeia local (Comprebem), passou a
utilizar sua prépria marca em novos estabel ecimentos apenas recentemente.

Em relacdo ainfluénciade utilizagdo das marcas pel os consumidores, percebeu-
Se que seus respectivos status de uso ndo impactaram significativamente a
avaliac8o dos valores das marcas, com excegdo do setor de moda. Isto pode
estar relacionado ao fato deamodaser um setor de alto envolvimento e simbolismo
(conforme sugerem Miranda, Garcia, & Ledo, 2001), 0 que parece ndo ser 0
caso dos outros dois setores pesquisados.

Naavaliagdo dosval ores das marcas de acordo com o0 género dos respondentes,
percebe-se que as mulheres s8o mais congruentes em sua avaliagdo sobre moda
e supermercados, enquanto os homens sobre aviagao. I sto pode estar relacionado
ao fato de que, historicamente, as mulheres séo maiores consumidoras de moda
edecompraparao lar (apesar das fortes mudancas sociais das Ultimas décadas),
enguanto os homens, tomando-se também o contexto histérico, tendem a ser
mais interessados por méguinas e tecnologia (vide o fato de carros e avibes de
brinquedo comporem o imaginario dainfanciamasculina).

Como aspecto final, € importante que se analisem os diferentes achados deste
estudo em relacdo aos de Homer e Kahle (1988) no que se refere a quantidade e
composicdo dos fatores. Apesar de ambas as pesquisas tratarem daidentificacéo
dos valores, utilizando-se da LOV, enquanto o trabalho citado se refere a sua
aplicacdo tradicional (valores pessoaisdosindividuos), o presente estudo aplicou
tal procedimento em uma perspectiva na qual tratava as marcas como pessoas e
a avaliagdo de seus valores sob a visdo de terceiros (no caso, consumidores), 0
gue pode ser um indicio para as diferencas descobertas. Isto sendo verdade,
duas situagdes parecem possiveis: 1) que as pessoastém umaperspectivadiferente
a0 analisarem os val ores dos outros (neste caso, marcas) e N80 0S Seus proprios;
ou 2) gue os valores pessoais observados em marcas assumem dimensdes
diferentes dos observados no ser humano.
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A interpretacdo desenvolvidano paragrafo anterior sugerearealizacdo de novas
pesquisas que venham acorroborar ou ndo tal evidéncia. Também como indicagédo
parafuturas pesquisas, cabe a comparagao dos achados do presente estudo com
as caracteristicas que as empresas elaboraram na construcéo e implementacéo
das identidades de suas marcas.

IMPLICAGOES GERENCIAIS

Asduas principais descobertas deste estudo apontam importantes implicactes
para a gestdo de marcas. A primeiraimplicacéo € a de que, ao construirem as
identidades de suas marcas, as organizacOes considerem o valor tido pelos
consumidores como 0 mais importante para o setor em que estiver inserida. A
segunda € a de que as organizagdes devem descobrir se suas marcas sdo
percebidas mais para o id ou para o superego e, dentro de cada contexto, que
valores mais contribuem nesta orientacdo.

Tais descobertas poderdo ter impacto critico nas decisfes estratégicas acerca
dasmarcas, sobretudo no que serefereacomo posicionélaseao discurso utilizado
em suas comunicagdes de marketing.

Artigo recebido em 24.05.2004. Aprovado em 18.08.2004.
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