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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ evidenciar a estrutura
cognitiva dos valores de consumidores de au-
toméveis da cidade de Sao Paulo a respeito de
dois modelos, um compacto e outro esportivo,
de uma montadora. Especificamente, buscou-se
identificar, por meio da elaboragio de um mapa
hierdrquico de valor (MHYV), os atributos obser-
vados nos modelos, as consequéncias e os valores
que caracterizam as percepgoes dos consumidores,
assim como as respectivas conexdes entre esses
elementos. Para tanto, foram realizadas trinta
entrevistas em profundidade com comprado-

res desses dois modelos. A técnica qualitativa

N —

Laddering (REYNOLDS, GUTMAN, 1988),
baseada na perspectiva da Cadeia de Meios-Fim
(GUTMAN, 1982), orientou a coleta, a andlise e
a interpretagiao dos dados da pesquisa. Os resulta-
dos sugerem que os valores pessoais sio aspectos
determinantes no processo de decisao de compra
desses modelos de automdveis e, portanto, devem
ser considerados na elaboracio de estratégias que
visem projetar produtos e agées de comunicacio.
A andlise do mapa hierdrquico de valor permite
identificar que as cadeias dominantes para os dois
modelos partem dos atributos “Acabamento Inter-
no” e “Design”, que geraram nos entrevistados a

percepeao do valor “Hedonismo” — o estado mais
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expressivo para os consumidores —, denotando a
importincia desse valor no processo de decisio de

compra dos modelos analisados.

Palavras-chave: Valores pessoais. Laddering.

Automodveis.

ABSTRACT

The objective of this paper is to evidence the
cognitive structure of the values of automobile
consumers from Siao Paulo, considering two
models (one compact and another sportive) of
a car maker. Specifically, this paper aimed to
identify elements through a hierarchical value
map (HVM), the attributes, the consequences
and the values that characterize the perceptions of
the consumers and respective connections among
these. Therefore, thirty in depth interviews were
performed with buyers of the two models. The
qualitative Laddering technique (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988), based on the Means-End
Chain Theory (GUTMAN, 1982), guided the
collection, analysis and interpretations of data.
The results point out that personal values are
determinant aspects for the decision of buying
such models and, consequently, should be
considered for the elaboration of strategies of
automobile design and communication. The
analysis of the HVM highlighted that the main
chains, for the two models, are started by the
attributes: “internal trim” and “Design”. These
items generate the perception of the value
“Hedonism” - the most expressive state for the
interviewees. This highlights the importance of
this value in deciding to buy those two analyzed

models.

Keywords: Personal values. Laddering.

Automobiles.

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es poner de relieve
la estructura cognitiva de los valores de los
consumidores de automéviles en la ciudad de Sao
Paulo, basado en dos modelos de un fabricante de
automdviles: pequeno y deportivo. En concreto,

hemos tratado de identificar los atributos, las

consecuencias y los valores que caracterizan la
percepcion de los consumidores y sus conexiones
entre estos elementos a través de la elaboracién de
un mapa jerdrquico de valor (MJV). Con este fin,
se realizaron treinta entrevistas en profundidad
con los compradores de estos modelos. La técnica
cualitativa Laddering (REYNOLDS; GUTMAN,
1988), basada en la perspectiva de la cadena de
medios y fines (GUTMAN, 1982), articulé la
reunidn, el andlisis e la interpretacién de los datos
de la investigacién. Los resultados sugieren que
los valores personales son factores determinantes
en el proceso de decisién de compra de estos
modelos de automéviles, y por lo tanto deben
ser considerados en el disefio de estrategias
encaminadas a disefar productos y acciones de
comunicacién. El andlisis del mapa jerdrquico
de valor indica que las cadenas dominantes para
ambos modelos parten de los atributos “Acabado
interno” y “Disefio” y genera la percepciéon del
valor “hedonismo”, el estado mds significativo a
los consumidores encuestados, lo que denota la
importancia de este valor en el proceso de decisién
de compra de los modelos analizados.

Palabras clave: Valores personales. Laddering.
Coches. Automoviles.

1 INTRODUCAO

Valores sio objetivos situacionais que
orientam comportamentos na vida das pessoas.
Eles representam crengas ou conceitos que in-
fluenciam os processos de avaliagio e de decisiao
dos individuos, no intuito de alcangar compor-
tamentos ou estados desejados (SCHWARTZ,
BILSKI, 1990). Em geral, representam compor-
tamentos aceitdveis no meio social e sao impor-
tantes para a compreensio do comportamento
dos consumidores (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2009).

As agdes, decisoes e julgamentos podem
ser influenciados pelo tipo de valores considerados
dominantes na personalidade dos individuos, ¢
isso é variavel entre as diferentes culturas. Assim,
a identificagdo dos valores especificos permite

explicar os motivos que levam as pessoas a
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tomarem determinadas decisbes (SCHWARTZ,
1994), inclusive, de compra. Vinson, Scott e
Lamont (1977) afirmam que os atributos de
automdveis que chamam a ateng¢io dos consumi-
dores no ato da compra podem possuir ligacées
cognitivas com valores pessoais. Mueller e Haan
(2009) corroboram essa afirmacio ao destacarem
que o processo decisério de compra de veiculos é
heterogéneo e complexo, pois existem elementos
concretos ¢ abstratos ligados a valores pessoais.

Torres e Allen (2009) reforgam que pes-
quisas sobre a influéncia dos valores no consumo
de produtos sdo necessdrias para aprofundar o
entendimento dos padroes de preferéncia de
produtos em diferentes culturas. Nesse sentido,
o principal objetivo deste artigo é evidenciar a
estrutura cognitiva dos valores de consumidores
de automéveis da cidade de Sao Paulo a respeito
de dois modelos, um compacto e outro esportivo,
de uma montadora de veiculos. Especificamente,
pretende-se identificar, por meio da elaboracao de
um mapa hierdrquico de valor, os atributos obser-
vados nos modelos, as consequéncias e os valores
que caracterizam as percepgoes dos consumidores,
assim como as respectivas conexoes entre esses
elementos. Para tanto, adotou-se a perspectiva
da Cadeia de Meios-Fim (GUTMAN, 1982), em
conjunto com a técnica Laddering (REYNOLDS,
GUTMAN, 1988), que orientou a coleta, a and-
lise e a interpretagio dos dados da pesquisa.

O artigo estd organizado da seguinte forma:
primeiro é apresentado o referencial tedrico que
trata da influéncia dos valores pessoais no consumo
de automéveis. Em seguida, sio apresentados os
procedimentos metodoldgicos adotados no estudo
e as caracteristicas da técnica Ladderz’ng. Apbs, sao
analisados e discutidos os resultados da pesquisa,
incluindo a interpreta¢io do mapa hierdrquico de
valor. Por fim, sdo apresentadas as consideragoes
finais e sugestoes para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Influéncia dos valores no consumo de

automoveis

Os valores representam as crengas ou con-

ceitos que influenciam os processos de avaliagio e

6]

de decisao dos individuos, no intuito de alcangar
comportamentos ou estados descjados; refletem
tanto interesses individuais quanto coletivos
(ROKEACH, 1973; SCHWARTZ, BILSKY,
1987; SCHWARTZ, BILSKY, 1990;
SCHWART?Z, 1994). Diversos autores estuda-
ram a influéncia dos valores pessoais no com-
portamento do consumidor (GUTMAN, 1982;
GUTMAN, 1991; NASPETTI, ZANOLI,
2004; BAKER, THOMPSON, ENGELKEN,
2004; VILAS BOAS, 2005; KNY ez 2/, 2005;
BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2009;
PIMENTA ez al., 2010) e citam como fundamen-
tais os modelos da escala dos valores de Rokeach
(1973) e de Schwartz (1994).

Segundo Rokeach (1973), os valores sdao
crengas relativas a modos de conduta desejdveis
(valores instrumentais) para atingir os estados
finais da existéncia, metas e ideais de vida tam-
bém desejdveis (valores terminais). Por meio de
entrevistas, esse autor sintetizou vasto niimero dos
valores mencionados na literatura. Baseando-se
nas andlises empiricas de sua pesquisa, ele con-
cluiu que “¢ improvdvel que 36 valores possam ser
efetivamente reduzidos para um ndmero menor
de fatores” (ROKEACH, 1973, p. 44). Entao,
desenvolveu o RVS (Rokeach Value Survey), com
o objetivo de identificar a prioridade de cada valor
na vida das pessoas. Criou uma lista com valores
terminais (representando metas de vida desejadas/
estados finais desejdveis) e valores instrumentais
(representando modos de viver desejados / modos
de condutas).

De forma complementar, Schwartz (1994)
desenvolveu uma escala que caracteriza uma
contribui¢ao distinta & abordagem de Rokeach
(1973) — que busca separar estados de valor de
acoes em busca do alcance desses estados. Em vez
disso, Schwartz (1994) identificou dez categorias
universais de valores:

a) poder: status social e prestigio, poder sobre
outros, autoridade, riqueza;

b) realizacio: sucesso, capacidade, ambigao,
prazer, diversios;

c) hedonismo: prazer, diversao, valores indi-
viduais e momentaneos;

d) estimulacao: vida sem rotina, excitante e

desafiante;
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e) autodirecionamento: criatividade, curio-
sidade, liberdade;

f) universalismo: cabega aberta, justica social,
igualdade, prote¢ao para o ambiente;

g) benevoléncia: visar ao bem-estar das pes-
soas, solicitude, honestidade, cleméncia;

h) tradi¢do: compromisso e aceitagio de
questoes culturais nas quais se estd inseri-
do, humildade, devogio, gratidao;

i) conformidade: cortesia, obediéncia, hon-
radez, moderagio de agdes que possam
prejudicar terceiros;

j) seguranca: ordem social, limpeza, cuidado,
harmonia social e individual.

Schwartz (1994) também categorizou
essas dez classes universais de valores em quatro
dominios motivacionais: abertura 2 mudanca,
autoaprimoramento — ambos agrupando valores
individuais —; autotranscendéncia e conserva-
dorismo — ambos agrupando valores coletivos.
Segundo o autor (1994), existe uma incompati-
bilidade dos valores pertencentes aos dominios
abertura a mudanca e conservadorismo, bem
como entre autoaprimoramento e autotranscen-
déncia; ele afirma que pessoas que tém por base
valores coletivos tendem a ser menos influenciadas
por valores individuais, e vice-versa.

Conforme Allen (2000), quando os
consumidores avaliam um produto por meio de
atributos concretos/tangiveis tendem a julgar o
produto por processos racionais e objetivos. Por
outro lado, quando a avalia¢ao do produto ocorre
por meio de atributos abstratos/intangiveis, hd um
julgamento afetivo. Nessa segunda situacdo, os
valores humanos transpéem os atributos tangiveis
no processo de decisao de compra, influenciando,
diretamente ou por meio de outro atributo tan-
givel, a preferéncia de consumo (ALLEN, NG,
1999; ALLEN, 2000). Para Torres e Allen (2009),
valores sdo elementos fundamentais para explicar
o comportamento de compra de brasileiros, prin-
cipalmente os valores coletivos.

Considerando a influéncia dos valores
na compra de automdveis, Cardoso e Kistmann
(2008) destacam que os consumidores identificam
tracos de sua personalidade com o modelo ¢ a

marca do carro, sendo o design do veiculo o fator

predominante para que isso ocorra. No mesmo
sentido, Ramalho e Ayrosa (2009) destacam que
os automoveis podem representar determinados
valores pessoais ao serem considerados como ob-
jeto de desejo, adorno e identificagao de grupos.
Para esses autores, no momento em que o indivi-
duo se identifica com o bem, ele imediatamente
reconhece suas caracteristicas pessoais nele ou
caracteristicas que almeja, estabelecendo a exten-
sdo de si no objeto.

Com o intuito de investigar quais valores
pessoais poderiam estar envolvidos com a aqui-
sicio de automéveis, Fernandes (2007) destacou
em sua pesquisa: a influéncia social, a propensao a
economia, a percepgao de valor e o consumo cons-
ciente. Além disso, ao medir atividades, interesses
¢ opinides dos entrevistados (estilo de vida), o
autor encontrou em ordem de importancia: busca
por status, desenvolvimento intelectual, valoriza-
¢do da familia, lideranca, grau de otimismo, grau
de conservadorismo, grau de imediatismo e grau
de profissionalismo.

Em estudo realizado com consumidores
de automéveis nos Estados Unidos, Vinson,
Scott e Lamont (1977) concluiram que indi-
viduos mais liberais tém valores como respeito
proprio, perdao, qualidade e busca por uma vida
excitante. Por isso, procuram automdveis durd-
veis, com baixa emissdo de poluentes, potentes
e compactos. Por outro lado, os consumidores
mais tradicionais tém valores como educacio,
reconhecimento social, seguranca nacional e
pronto atendimento em queixas, buscando
automéveis que proporcionem prestigio e que
tenham interior espagoso e luxuoso.

Em andlises mais especificas, outros pes-
quisadores buscaram relacionar o perfil do con-
sumidor com a escolha do automével. Escudero e
Prado (2008) realizaram uma pesquisa com con-
sumidores de automdéveis esportivos/compactos,
abrangendo dois segmentos: pessoas da classe A e
da classe B no Brasil. A classe A foi denominada
como o grupo “Seguranca e Bem-estar”, com in-
dividuos que buscam respeito préprio, senso de
realizagio, prosperidade e sabedoria. A classe B
foi denominada como o grupo “Individualismo e

Hedonismo”, com integrantes que buscam prazer,
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excitaciao, reconhecimento social, individualidade,
jovialidade, o belo e 0 moderno. Nesse exemplo,
um individuo que visa a um carro bonito tem por
objetivo maior chamar a atengio de terceiros, o
que leva a crer que ele pode valorizar o reconhe-
cimento social ou sua individualidade. O design
seria a caracteristica que esse consumidor prezaria

na compra.

3 PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS

Este artigo expoe os resultados parciais de
um projeto financiado pela Fundagio de Amparo
a Pesquisa de Minas Gerais (Fapemig) e envolveu
o esfor¢o de pesquisadores situados em universi-
dades de Minas Gerais e Siao Paulo.

Foram realizadas trinta entrevistas em
profundidade com consumidores da cidade de
Sao Paulo sobre dois modelos (um compacto
e outro esportivo) de uma marca internacional
de automéveis. Somente foram entrevistadas
pessoas que compraram um desses dois modelos
da marca h4, no mdximo, um ano. As entrevistas
foram realizadas por telefone com consumidores
da cidade de Sao Paulo, entre dezembro de 2011
e marco de 2012. Os consumidores foram con-
tatados aleatoriamente a partir de um cadastro
de compradores fornecido aos pesquisadores pela
montadora. Destaca-se que todas as entrevistas
foram realizadas com consentimento dos entre-
vistados e submetidas a uma andlise de contetido
para agrupamento de sindnimos e atribuicio
de cbdigos de resumo para cada sinénimo. Esse
procedimento teve como intuito determinar que
atributos conduziam a determinadas escalas de
consequéncias e valores.

O processo de coleta, andlise e interpreta-
¢ao de dados seguiu os pressupostos da Laddering
(REYNOLDS, GUTMAN, 1988), uma técnica
de pesquisa qualitativa utilizada por diversos pes-
quisadores para o estudo da influéncia dos valores
no processo de decisdo de compra (REYNOLDS,
GENGLER, HOWARD, 1995; LEAO, MELLO,
2001; PADEL, FOSTER, 2005; VILAS BOAS,
2005; PIMENTA et al., 2010; KRYSTALLIS,
MAGLARAS, MAMALIS, 2008). A Laddering

438)

segue, como base metodoldgica, a Teoria da Ca-
deia de Meios-Fim (GUTMAN, 1982), que pres-
supde que o consumidor, a partir da observacio
dos atributos de um produto ou marca, tem per-
cepgao das consequéncias e valores relacionados a
ele. Dessa forma, ¢ necessdrio que o entrevistado
revele naturalmente as razées para o consumo de
um determinado bem ou em um determinado
local. Conforme Reynolds e Gutman (1988), as
fases da Laddering compreendem:

a) levantamento da percepgao do consumidor
por meio de perguntas como “Por que isto é
importante para vocé?” de forma repetitiva,
ou seja: conforme o entrevistado revela os
atributos observados, é questionado sobre
tal importincia até que revele os valores
pessoais relacionados com esses atributos.
Por meio dessas questdes repetitivas se po-
dem destacar as razées da importincia de
um atributo para o consumidor;

b) andlise de conteddo e padronizagio dos
termos identificados (cédigos) na entre-
vista e distin¢ao entre atributos, conse-
quéncias e valores, que foram lancados no
software Mecanalyst® para a construgio da
matriz de implicacido e do mapa hierdrqui-
co de valor;

c) constru¢iao de uma tabela (matriz de im-
plicacio), representando a quantidade de
conexdes entre os cédigos, ou seja, quan-
tas vezes cada elemento leva ao alcance
de cada atributo, consequéncia ou valor.
Essa tabela contabiliza as relacoes diretas e
indiretas entre esses elementos, formando
coordenadas que servirdo para a constru-
¢ao do mapa hierdrquico de valor;

d) apartir dessa matriz, o software Mecanalyst®
gera mapa hierdrquico de valor (MHYV),
que corresponde a um diagrama em for-
ma de drvore e representa graficamente as
conexoes ou associacoes entre os atributos,
consequéncias e valores levantados nas
entrevistas.

Na etapa da constru¢ao do MHYV deve ser
definido o ponto de corte que elimina as ligacoes
abaixo de determinada incidéncia. Reynolds
e Gutman (1988) recomendam que o ponto

de corte deve abranger entre 75% e 80% dos
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relacionamentos mostrados na matriz de implica-
¢a0. Dessa forma, nio siao destacados os relaciona-
mentos com baixa incidéncia e, por consequéncia,
nao significantes. Além dessa recomendacao,
sugere-se que o mapa tenha clareza suficiente
para facilitar a visualizagio das principais cadeias
(REYNOLDS, GUTMAN, 1988; VILAS BOAS,
2005; PIMENTA et al., 2008). Diante dessas
recomendagées foi utilizado o ponto de corte
3, que abrangeu aproximadamente 70% das
relagdes e proveu um MHYV coerente, composto
de elementos de incidéncia igual ou maior a 3.
Segundo Reynolds e Gutman (1988), o ultimo
passo da andlise é identificar as orientacoes de
valor dominante, ou seja, que cadeias do MHV
sdo mais relevantes, no intuito de observar as que

mais contribuiram para o resultado.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

A anilise de contetdido permitiu identificar
13 atributos, 15 consequéncias e 8 valores. Esses
36 elementos sao espécies de cédigos de agrupa-
mento das opinides dos consumidores sobre os
atributos dos automdéveis da marca e sua relagao
com seus valores pessoais. O Quadro 1 apresenta
esses elementos e sua classificacio como atributos,
consequéncias e valores. O significado de cada
elemento estd definido nos tépicos de andlise do
mapa hierdrquico de valor (Figura 1). Destaca-se
que, para alguns elementos, foram inseridos tre-

chos do discurso dos entrevistados.

QUADRO 1 — Cédigos e elementos identificados apds andlise de contetido

Atributos Consequéncias Valores
1 Acabamento interno 14 Agilidade 29 Autodirecionamento
2 Ar-condicionado 15 Confian¢a na marca/Bom atendimento 30 Autorrealizagao
3 Cambio 16 Conforto material 31 Benevoléncia
4 Comandos no volante 17 Conforto psicolégico 32 Estimulagio
5 Conexio Bluetooth 18 Dirigir com conflanca/seguranca 33 Hedonismo
6 Controle de tragio 19 Economia com manutengao 34 Poder
7 Design 20 Economia de combustivel 35 Seguranca
8 Diregao 21 Auséncia de multas 36 Universalismo
9 Itens de seguranca 22 Fécil de estacionar/manobrar
10 Atributos relacionados & marca 23 Investimento em outros itens
11 Motor 24 Maior durabilidade
12 Sistema elétrico 25 Melhor convivéncia no trabalho e familia
13 Tamanho 26 Auséncia de problemas no carro
27 Prazer em dirigir
28 Sensagao de modernidade

Fonte: Dos autores.

A seguir, a Figura 1 mostra o mapa hie-
rdrquico de valor (MHV). Em razdo da aplicagao
do ponto de corte 3, que cobriu 70% das ligacoes

totais, o mapa apresenta 59 cadeias iniciadas por

dez atributos (retAngulos escuros) com conexoes
a sete consequéncias (em cinza) e sete valores

pessoais (retAngulos brancos).
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35 - Seguranga 30 - Autorrealizacio 32 - Estimulaciao 33 - Hedonismo 29 -Autodirecionamento
n.: 19 n.:8 n.: 16 n.: 24 n.:>5S

31-
Benevoléncia

14 - Agilidade 3

n.: 13

18 - Dirigir com

22 - Facil de
confianga/seguranga Estacionar/manobrar
n: 16 n.: 10

11 - Motor
n.:9

13 - Tamanho
n.: 13

9 - Itens de
seguranga n.: 7

5 - Conexao
Bluetooth n.: 7

4 - Comandos
no volante n.: 4

6 - Controle de
tragdo n.: 5

28 - Sensagao
de modernidade
n.:7

27 - Prazer em
dirigir n.: 6 17 - Conforto
psicolégico

n.: 19

16 - Conforto
material n.: 23

3 - Cambio
n.: 8

8 — Direcdo 1- Acabamento
n.: 6 interno n.: 14

FIGURA 1 — Mapa hierdrquico dos valores

Fonte: Dos autores.

Para melhor compreensio do MHYV, os
tépicos a seguir apresentam os significados das
cadeias formadas por cada um dos dez atributos.
Entenda “cadeia” como a sequéncia de ligacoes
entre o atributo, suas consequéncias e o valor

atingido (todos representados por cédigos).

Atributo 1 — Acabamento interno: O material
e os ajustes do banco proporcionam conforto e
altura adequada para melhorar visio que o mo-
torista tem do trinsito. Os materiais do painel,
das laterais das portas e do teto sdo vistos como
requintados, nio ressecados, macios ¢ prazerosos
ao toque. Os encaixes nao tém folgas; auséncia
de ruidos.

Esse atributo gera conforto material e tem conexao

com os valores:

40

30 — Autorrealizacio (o conforto permite relaxar
no carro durante o trajeto e produzir bem-estar
no trabalho). Cadeia 1-16-30.

31 — Benevoléncia (niao provoca cansago no
usudrio e melhora a convivéncia com as pessoas).
Cadeia 1-16-31.

Conforto material gera prazer em dirigir, que estd
conectado a:

32 — Estimulacao (diversio, vida excitante).
Cadeia 1-16-27-32.

33 — Hedonismo (sensagio de que os bancos e os
demais itens de contato direto “vestem” a pessoa
de forma ajustada e confortdvel. Sensa¢io de pra-
zer por conforto material). Cadeia 1-16-27-33.
O conforto material gerado pelo acabamento in-

terno gera conforto psicolégico ligado aos valores:
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29 — Autodirecionamento (o encaixe perfeito das
pecas internas e o material de qualidade geram
sensacao de autovalorizacio; o trabalho 4drduo
permite ter esse conforto e a pessoa se sente valo-
rizada com isso). Cadeia 1-16-17-29.

32 — Estimulagao (poder viajar a passeio sem se
cansar, e consequentemente se sentir tranquilo).
Cadeia 1-16-17-32.

33 — Hedonismo (nao se cansar por desconforto
material e, consequentemente, nio ficar estressado
ao passar muito tempo dentro do carro). Cadeia
1-16-17-33.

34 — Poder (ter o conforto material gera um sen-
timento de autoestima e expressio de nivel social
elevado). Cadeia 1-16-17-34.

Atributo 3 — Cambio: Cimbio automatizado
gera menos manutencio, ¢ mais confortdvel por
causa da auséncia de embreagem, mas provoca
alguns solavancos nas trocas de marcha e geram
desconforto.

O consumidor que avalia esse atributo deseja
conforto material na busca pelos valores:

30 — Autorrealiza¢io (o conforto permite relaxar
no carro durante o trajeto e produzir bem no
trabalho). Cadeia 3-16-30.

31 — Benevoléncia (faz nao ficar cansado e melho-
rar a convivéncia com as pessoas). Cadeia 3-16-31.
O conforto material, por ndo gerar solavancos na
troca de marchas, proporciona prazer em dirigir,
que estd conectado com:

32 — Estimulacao (diversao, vida excitante). Ca-
deia 3-16-27-32.

33 — Hedonismo (se sentir confortdvel por causa
de um bem material). Cadeia 3-16-27-33.

O conforto material, por nao gerar solavancos na
troca de marchas, gera um conforto psicoldgico
ligado aos valores:

29 — Autodirecionamento (sensacio de autova-
lorizagdo, o trabalho 4rduo permite ter conforto
e ser diferenciado das demais pessoas). Cadeia
3-16-17-29.

32 — Estimulagao (poder viajar a passeio sem se
cansar e, consequentemente, se sentir tranquilo).
Cadeia 3-16-17-32.

33 — Hedonismo (solavancos na troca automatica
de marchas geram estresse, provocando desprazer

ao dirigir). Cadeia 3-16-17-33.

34 — Poder (quando ocorrem solavancos na troca
automdtica de marchas, os passageiros podem
pensar que o carro ¢ ruim ou que a pessoa nao
dirige bem, prejudicando a autoestima do condu-

tor). Cadeia 3-16-17-34.

Atributo 4 — Comandos no volante: A facilidade
de acionar comandos sem tirar a mao de perto do
volante permite dirigir com confian¢a/seguranca
e ajuda a alcangar o valor:

35 — Seguranca (no sentido de evitar acidentes,
preservar a vida e proteger a familia). Cadeia

4-18-35.

Atributo 5 — Conexao Bluetooth: Permite uti-
lizar o celular sem tirar as maos do volante. Tem
ligacdo com os valores:

35 — Seguranca (por meio da consequéncia 18 —
Dirigir com confianga/seguranga). Cadeia 5-18-35.
30 — Autorrealiza¢ao (a maior influéncia desse
atributo no comportamento do condutor ¢ a
busca da consequéncia 16 — Conforto material.
Esse conforto permite cumprir o papel de pai/
mae ao cuidar bem da familia, quando é possivel
atender telefonemas dos filhos a qualquer tempo).
Cadeia 5-16-30.

31 — Benevoléncia (o conforto material (16)
também permite que as pessoas nao briguem no
transito em razao de distracoes). Cadeia 5-16-31.
32 — Estimula¢ao; 33 — Hedonismo (o conforto
material proporcionado pela conexdo Bluetooth
gera prazer em dirigir, que leva as pessoas a sairem
da rotina e sentirem prazer por nio precisarem
utilizar as maos ao falar no telefone). Cadeias
5-16-27-32 e 5-16-27-33.

32 — Estimulacdo (o conforto material evita es-
tresse e gera animacao para sair da rotina). Cadeia
5-16-17-32.

33 — Hedonismo (o conforto material evita es-
tresse, gera bem estar e tranquilidade). Cadeia
5-16-17-33.

34 — Poder (o conforto material proporciona
recompensa psicolégica de status perante a socie-
dade). Cadeia 5-16-17-34.

29 — Autodirecionamento (o conforto material
proporciona ao dono do carro se sentir valorizado

por ter feito um bom negécio). Cadeia 5-16-17-29.
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Atributo 6 — Controle de tragao: Permite apro-
veitar toda a energia gasta na aceleragio para im-
pulsionar melhor o veiculo, melhora a estabilidade
em estradas ruins. Permite dirigir com confianga/
seguranca, pois o carro fica mais estdvel. Relacio-
nado ao valor:

35 — Seguranca (no sentido de evitar acidentes,

preservar a vida e a familia). Cadeia 6-18-35.

Atributo 7 — Design. Consideragoes gerais sobre
cada modelo:

Modelo esportivo (design esportivo): arrojado,
grande e imponente. A imponéncia é simbolizada
pelo aspecto agressivo dos faréis e da grade fron-
tal. E considerado belo pelas formas delicadas da
traseira, com extremidades arredondadas, tanto
na lataria quanto nas lanternas. Além disso, é um
carro “clean”, sem muitos vincos na lataria e na
parte interna. Por ser um carro hatch, tem design
visto como “descolado”, proporcionando sensagiao
e expressao de jovialidade, o que um carro sedan,
por exemplo, nio poderia fazer.

Modelo compacto (design retrd): percebido
como “retrd” por ser um carro com tracos de
desenho que remetem a um modelo italiano da
mesma marca produzido por volta de 1950, ¢
“uma reinterpretagio do antigo”. “Eu acho que
remete a um tempo que a gente nio viveu. Passa
uma tranquilidade para nés, de uma época onde
as coisas eram mais... mais gostosas, mais vividas,
né?” (ENTREVISTADO). Alguns clientes vive-
ram na época em que ele foi langado na Itdlia e
recordam vé-lo neste pais, gerando sensacao de
nostalgia. Cores multiplas tanto externa quanto
internamente.

Conceitos de design de cada modelo:

Modelo esportivo: traseira arredondada e lanter-
nas largas e arredondadas nas extremidades sio
caracteristicas que denotam espirito de jovialida-
de, diferente de formas quadradas de lanternas e
traseiras dos carros sedan.

Modelo compacto: apesar de seu visual ser per-
cebido como “retr6”, expressa modernidade por
ser hatch, pelo tamanho e pelo conceito de carro
compacto, em ascensao no exterior.

Esses dois conceitos de design proporcionam

uma sensagido de que a pessoa que dirige estd
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atualizada com os tempos modernos, possui
espirito jovem, é capaz de viver de forma ativa
e intensa (28 — Sensacio de modernidade). Essa
sensagio estd ligada ao valor:

32 — Estimula¢io (representa que as pessoas que
preferem carros com design moderno estio abertas
para mudancas, buscam felicidade por meio de
uma vida excitante e um comportamento “des-
colado” e menos sério). Cadeia 7-28-32.

As caracteristicas do design, definidas acima,
geram prazer em dirigir e simboliza a busca dos
consumidores pelos valores:

32 — Estimulaciao (se sentir mais jovem, mais
descolado, com uma vida mais feliz e excitante).
Cadeia 7-27-32.

33 — Hedonismo (niao ser muito sério/sisudo
proporciona uma vida mais tranquila e prazerosa).
Cadeia 7-27-33.

As caracteristicas do design, definidas acima, ge-
ram conforto psicolégico, de variadas maneiras e
permitem ligacdes com diferentes valores:

29 — Autodirecionamento (apenas no modelo
compacto): sensagao de exclusividade, pois ndo é
um carro muito popular. Nos circulos sociais, o
carro expressa uma vantagem simbdlica de que o
dono é uma pessoa diferenciada. Cadeia 7-17-29.
32 — Estimula¢io (apenas no modelo compacto):
é diferente do que as pessoas veem nas ruas. Estar
dentro de um carro com esse design diferenciado
leva as pessoas a sairem da rotina e viverem por
caminhos diferentes dos que as outras pessoas
vivem. Cadeia 7-17-32.

33 — Prazer gerado pela sensacao agraddvel ao ver
a forma do carro (tanto o design “retrd” quanto o
esportivo). Mesma sensagao de quando se aprecia
um quadro ou qualquer outra obra de arte visual.
Cadeia 7-17-33.

34 — Poder (sensacao de estar em um carro lu-
xuoso, que chama atengdo e d4 status. Tanto o
design “retrd” quanto o esportivo geram autoes-
tima pela sensacio de admiracido por terceiros).

Cadeia 7-17-34.

Atributo 8 — Dire¢ao: Permite elétrica e progres-
siva. Proporciona leveza para manobras e curvas
em baixa velocidade, bem como firmeza em alta

velocidade.
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Gera conforto material e possui conexao com os
valores:

30 — Autorrealizacao (chegar descansado e produ-
zir bem no trabalho). Cadeia 8-16-30.

31 — Benevoléncia (permite nio ficar cansado e
melhorar a convivéncia com as pessoas). Cadeia
8-16-31.

Conforto material gera prazer em dirigir, que estd
conectado a:

32 — Estimulacao (diversao, vida excitante).
Cadeia 8-16-27-32.

33 — Hedonismo (se sentir confortdvel por um
bem material). Cadeia 8-16-27-33.

O conforto material gerado pela direciao hidrulica
gera um conforto psicolédgico ligado aos valores:
29 — Autodirecionamento (sensacio de autova-
lorizagao, o trabalho 4rduo permite ter conforto
e ser diferenciado das demais pessoas). Cadeia
8-16-17-29.

32 — Estimulagao (poder viajar a passeio sem se
cansar e, consequentemente, se sentir tranquilo).
Cadeia 8-16-17-32.

33 — Hedonismo (nao se cansar por desconforto
material e,, consequentemente nio ficar estressado
ao passar muito tempo dentro do carro). Cadeia
8-16-17-33.

34 — Poder (ter o conforto material gera um sen-
timento de autoestima e denota status, expressio

de nivel social elevado). Cadeia 8-16-17-34.

Atributo 9 — Itens de Seguranca: Freios ABS,
airbag, retrovisores que proporcionam visio am-
pla. Permite obter maior seguranca, diante de uma
possivel colisao ou da necessidade de uma freada
brusca. Relacionado ao valor:

35 — Seguranca (no sentido de evitar acidentes,
preservar a vida e proteger a familia). Cadeia

9-18-35.

Atributo 11 — Motor: E percebido como potente
o suficiente para gerar seguranga na ultrapassagem
e garantir bom desempenho dentro da cidade.
Estd conectado aos valores:

35 — Seguranga (permite evitar colisbes em ultra-
passagens). Cadeia 11-18-35.

30 — Autorrealiza¢io (significa que o motor, quan-

do proporciona agilidade, gera ganho de tempo,

que vai se refletir em melhora no desempenho
profissional ou do cumprimento de responsabili-
dades com a familia). Cadeia 11-14-30.

Um motor que gera agilidade também pode levar
aos seguintes valores:

32 — Estimulagdo (pois as pessoas querem uma
vida excitante ao dirigir um carro, com uma
resposta rdpida do motor para correr bastante,
ultrapassar pessoas nas ruas e se divertir enquanto
dirige). Cadeia 11-14-32.

35 — Seguranga (por gerar rapidez nas ultrapassa-
gens). Cadeia 11-14-35.

Atributo 13 — Tamanho:

Modelo esportivo: tamanho grande, maior que os
carros hatch do mercado e menor que os sedans.
Inspira imponéncia pelo tamanho e “no transito
as pessoas respeitam mais...”. Proporciona o valor
35 — Seguranca. Cadeia 13-18-35.

Modelo compacto: tamanho pequeno; evita
acidentes ao estacionar e ao trocar de faixa por
ser pequeno — por isso, também ¢ ligado ao valor
35 — Segurancga. Cadeia 13-18-35.

Modelo compacto: por ser pequeno, gera facilida-
de de estacionar e transitar. Por ser mais leve, gera
agilidade porque nio exige tanto esfor¢co do motor.
A agilidade proporciona conexido com os valores:
30 — Autorrealiza¢ao (ganha tempo para ser pro-
dutivo no trabalho). Cadeia 13-22-14-30.

32 — Estimula¢do (vida emocionante: sair cortan-
do o transito por espagos pequenos, mesma sen-
sagao de um motoqueiro). Cadeia 13-22-14-32.
35 — Seguranca (carro leve que nio patina na
subida, evitando acidentes). Cadeia 13-22-14-35.
Modelo esportivo: o tamanho grande gera con-
forto para dirigir proporcionando:

30 — Autorrealiza¢ao (produz melhor no traba-
lho). Cadeia 13-16-30.

31 — Benevoléncia (ficar mais tranquilo para evitar
brigas no trinsito, dar conforto para quem anda
como passageiro). Cadeia 13-16-31.

O tamanho grande gera prazer em dirigir em razao
do conforto material, conectando-se aos valores:
32 — Estimulacao (sair da rotina). Cadeia 13-16-
27-32.

33 — Hedonismo (sentir-se bem ao sentar e ficar
dentro do carro). Cadeia 13-16-27-33.
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O conforto material gerado pelo tamanho grande
também gera conforto psicolégico que resulta no
alcance dos valores:

29 — Autodirecionamento (se sentir diferenciado,
privilegiado). Cadeia 13-16-17-29.

32 — Estimula¢io (com o espago interno maior
as pessoas nio se sentem apertadas, nio ficam es-
tressadas e podem fazer viagens longas a passeio).
Cadeia 13-16-17-32.

33 — Hedonismo (por acomodar bem pessoas de
estatura grande e bagagens, nio gera estresse e pro-
porciona bem estar pessoal). Cadeia 13-16-17-33.
34 — Poder (status/imponéncia; carro grande im-
poe respeito e admiragao). Cadeia 13-16-17-34.

Ao analisar o MHYV, na Figura 1, perce-
be-se a existéncia de quatro cadeias dominantes,
com as linhas mais espessas: 7-17-33, 7-27-33,
1-16-17-33 e 1-16-27-33. De acordo com Rey-
nolds e Gutman (1988), as cadeias dominantes
representam as ligacoes mais incidentes na opi-
nido dos entrevistados; expressam, portanto, as
conexdes mais significantes para a explica¢ao da
estrutura cognitiva do consumidor.

As cadeias dominantes identificadas
partem dos atributos 1 (Acabamento interno) e
7 (Design). Esses atributos geraram nos entre-
vistados a percepc¢ao do valor 33 (Hedonismo),
denotando a importante influéncia desse valor no
processo de decisao de compra desses modelos de
automoveis. Além dessa observagio, nota-se, no
MHY, que o valor Hedonismo pode ser alcangado
de formas diferentes, na ética de quatro percep-
¢oes dominantes:

a) O consumidor que observa o design como
um elemento que gera prazer no ato de
admirar a forma do carro (tanto o design
“retr®” quanto o esportivo), como se esti-
vesse apreciando um quadro ou qualquer
outra obra de arte visual (7-17-33).

b) Tanto o design esportivo quanto o “re-
trd” permitem expressar uma atitude nao
muito séria diante da vida, que deve ser
tranquila e prazerosa (7-27-33).

¢) A boa qualidade dos materiais do acaba-
mento interno (bancos, painel e forros)

proporciona uma sensag¢io prazerosa de
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maciez e aconchego, como se “vestissem”
a pessoa enquanto ela dirige. A sensacao de
prazer é gerada pela iminéncia do conforto
material (1-16-27-33);
d) A boa qualidade dos materiais do aca-
bamento interno reduz o cansaco fisico
e, consequentemente, evita estresse do
condutor ao passar muito tempo dentro
do carro, de modo que a viagem ou o
tempo no transito sejam prazerosos. E
uma sensa¢io de prazer material que gera
prazer psicolégico (1-16-17-33).
Esses dados, contudo, nio desmerecem
a importancia das demais cadeias identificadas
no MHYV. Apesar de serem menos citadas pelos
entrevistados, as demais 55 cadeias identificadas
também evidenciam a estrutura cognitiva dos
valores do comprador dos modelos de automéveis

em estudo.

5 IMPLICAGCOES DOS RESULTADOS DO
MHYV E CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da andlise do mapa hierdrquico
de valor (MHV), foi possivel identificar conexoes
entre os atributos dos automdveis pesquisados e
os valores pessoais dos compradores. Os atributos
mais valorizados pelos compradores foram: Acaba-
mento interno, CaAmbio, Comandos no volante,
Conexao Bluetooth, Controle de tragao, Design,
Direcéo, Itens de seguranca, Motor e Tamanho.
Os compradores percebem que esses atributos
podem fornecer consequéncias como: Agilidade,
Conforto material, Conforto psicolégico, Direciao
com confianca/seguranca, Facilidade de estacio-
nar/manobrar, Prazer em dirigir e Sensacio de
modernidade. Conforme observado no MHYV h4
conexao destes elementos com os valores pessoais
dos compradores: Autodirecionamento, Autorrea-
lizacao, Benevoléncia, Estimulacao, Hedonismo,
Poder e Seguranca.

Foram identificadas quatro cadeias domi-
nantes no MHYV, que correspondem as linhas de
conexdo mais espessas. Essas cadeias permitiram
definir que o valor “Hedonismo” ¢ o estado mais

percebido pelos consumidores entrevistados.
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Esse valor tem forte ligagio com os atributos
Design e Acabamento interno. Dessa forma,
foram definidos quatro perfis significativos de
comportamento:

a) O consumidor que observa o design como
elemento que gera prazer no ato de ad-
mirar a forma do carro, como se estivesse
apreciando um quadro ou qualquer outra
obra de arte visual (Cadeia 7-17-33).

b) O consumidor que observa o design como
elemento que permite expressar uma ati-
tude “descolada” diante da vida, que deve
ser tranquila e prazerosa (Cadeia 7-27-33).

¢) O consumidor que observa a qualidade do
acabamento interno como clemento que
proporciona uma sensagdo prazerosa de

maciez e aconchego, como se “vestissem” a

pessoa enquanto ela dirige. (Cadeia 1-16-

27-33).

d) O consumidor que observa a qualidade do
acabamento interno como elemento que
reduz o cansaco fisico e, consequentemente,
evita estresse do condutor, fazendo que a
viagem ou o tempo no transito sejam praze-
rosos. Sensacgio de prazer material que gera
prazer psicolégico (Cadeia 1-16-17-33).
Assim, pode-se afirmar que o comporta-

mento desses consumidores é compativel com as
orienta¢des dos valores individuais definidos por
Schwartz (1994), tanto em relacio a essas cadeias
dominantes quanto em relagio aos valores gerais
identificados no mapa. Essa afirmagio nao corro-
bora o que Torres e Allen (2009) afirmam sobre a
tendéncia coletivista dos valores dos brasileiros. Ao
contrario, nota-se a presenga, pouco menciona-
da, do valor Benevoléncia, que, ainda assim, nio
corresponde a um valor extremo de coletivismo
na escala de Schwartz (1994).

Os resultados desta pesquisa sugerem que
os valores pessoais sio aspectos determinantes no
processo de decisao de compra desses automdéveis
e, portanto, devem ser considerados na elabora¢io
de estratégias que visem projetar produtos ou
acoes de comunicagio. De acordo com Gutman
(1982), os consumidores tomam decisées visando
alcancar estados desejados ou evitar consequéncias

indesejdveis. Nesse sentido, uma estratégia de

comunicagio com esse foco poderia proporcionar
ao consumidor o aprendizado de que o produto
possui atributos que geram um estado desejado.

Assim, gerentes de marketing de fabri-
cantes de automéveis, bem como gerentes de
concessiondrias, precisam se atentar aos elementos
valorizados pelo consumidor na relagio atribu-
tos, consequéncias e valores. Com isso, podem
aprimorar estratégias de marketing do produto,
principalmente de comunica¢ao, bem como no
desenvolvimento de novos modelos. A implicagao
gerencial disso recai sobre a capacidade aumentada
de tornar a oferta mais homoggénea frente a percep-
¢ao dos consumidores de cada mercado-alvo. Essa
capacidade ¢ fundamental para tornar a decisiao
de compra menos complexa para o cliente e mais
assertiva para a empresa.

A Laddering é uma técnica qualitativa, que
por natureza trabalha com amostras relativamente
pequenas, inviabilizando generalizagoes. Pesquisas
futuras podem utilizar métodos quantitativos,
com amostras maiores, de modo a testar correla-
¢oes entre os elementos das cadeias identificadas.
Dessa forma, poderiam ser propostas implicacoes
sobre as conexoes entre atributos, consequéncias
e valores para grupos maiores de consumidores,
nao se limitando as observagoes e percepeoes dos

individuos pesquisados.

AGRADECIMENTOS

A Fapemig, pelo apoio financeiro ao projeto de
pesquisa APQ-03797, que viabilizou a realizacao
deste trabalho.

REFERENCIAS

ALLEN, M. W. The attribute-mediation and
product meaning approaches to the influences
of human values on consumer choices. In:
COLUMBUES, E (Ed.). Advances in psychology
research. Huntington: Nova Science Publishers,
2000. p. 31-76.

; NG, S. H. The direct and indirect

influences of human values on product ownership.

| 445

R. bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v. 16, n. 52, p. 434-447, jul /set. 2014

@oe0



Ederson Luiz Piato / Mdrcio Lopes Pimenta / Fabio Roberto Fowler

Journal of Economic Psychology, Amsterdam,
v. 20, n. 1, p. 5-39, Feb. 1999.

BAKER, S.,; THOMPSON, K. E.; ENGELKEN,
J. Mapping the values driving organic food choice:
Germany vs. the UK. European Journal of
Marketing, [S.1.], v. 38 n. 8, p. 995-1012, 2004.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.;
ENGEL, J. E Comportamento do consumidor.
9. ed. Sao Paulo: Cengage Learning, 2009.

CARDOSO, M. A.; KISTMANN, V. B.
Modularizagao e design na Industria Automotiva:
o caso do modelo Fox da Volkswagen do Brasil.
Produgao Online, Florianépolis, v. 8, n. 4, 2008.
Disponivel em: <http://producaoconline.org.br/

rpo/article/view/197>. Acesso em: 11 out. 2012.

ESCUDERO, E T.; PRADO, P. H. M. Analise
das metas do consumidor: uma contribuicao
metodolégica. RAE-eletréonica, Sio Paulo,
v.7,n. 2, jul./dez. 2008. Disponivel em: <http://
rae.fgv.br/sites/rae.fgv.br/files/artigos/10.1590_
S1676-56482008000200006.pdf>. Acesso em:
11 out. 2012.

FERNANDES, B. P. L. Segmentacao de
consumidores no Brasil: um estudo empirico no
mercado automotivo. 2007. 174 f. Dissertagao

(Mestrado em Administracao)-Universidade
FUME, Belo Horizonte, 2007.

GUTMAN, J. A means end chain model based
on consumer categorization processes. Journal of
Marketing, Chicago, v. 46, n. 2, p. 60-72, 1982.

. Exploring the nature of linkages between
consequences and values. Journal of Business
Research, New York, v. 22, n. 2, p.143-148,
1991.

KNY, M. A. et al. Andlise comparativa dos
valores pessoais dos produtores e consumidores
de produtos orginicos. In: ENCONTRO DA
ANPAD, 29., 2005, Brasilia. Anais eletrénicos...
Rio de Janeiro: ANPAD, 2005. Disponivel em:
<http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/

446

EnANPAD/enanpad_2005/MKT/2005_
MKTB1917.pdf>. Acesso em: 11 out. 2012.

KRYSTALLIS, A.; MAGLARAS, G.; MAMALIS,
S. Motivations and cognitive structures of
consumers in their purchasing of functional foods.
Food Quality and Preference, Oxford, v. 19,
n. 6, p. 525-538, Sept. 2008.

LEAO,A.L.M.S.; MELLO,S. C.B. Estratégias de
comunicagio através do conhecimento dos valores
dos usudrios: aplicagio do modelo Meccas para um
jornal on-line. In: CONGRESSO BRASILEIRO
DE CIENCIAS DA COMUNICACAO, 24.,
2001, Campo Grande. Anais eletrénicos... Sao
Paulo: Intercom, 2001. Disponivel em: <http://
www.portcom.intercom.org.br/pdfs/10226178
5627887312626793599184893236206.pdf>.
Acesso em: 11 out. 2012.

MUELLER, M. G.; HAAN, P. How much
do incentives affect car purchase? Agent-based
microsimulation of consumer choice of new cars
— Part I: Model structure, simulation of bounded
rationality, and model validation. Energy Policy,
[S. L], v. 37, n. 3, p. 1072-1082, Mar. 2009.

NASPETTI, S.; ZANOLI, R. Do consumers
care about where they buy organic products? A
means-end study with evidence from Italian data.
In: BAOURAKIS, G. (Ed.). Marketing trends
for organic food in the 21* century. Cingapura:
World Scientific, 2004. p. 238-255.

PADEL, S.; FOSTER, C. Exploring the gap
between attitudes and behaviour: understanding
why consumers buy or do not buy organic food.
British Food Journal, Bradford, v. 107, n. 8,
p. 606-625, 2005.

PIMENTA, M. L. et al. Bases de segmentagio por
valores: um estudo sobre o mercado consumidor
de organicos da cidade de Uberlandia.. Teoria

e Evidencia Econémica (UPF), Passo Fundo,
v. 14, p- 142-165, 2008.

et al. Aroma mineiro: a relacdo entre

atributos de marcas regionais de café e valores

Io)eee)

R. bras. Gest. Neg,, S3o Paulo, v. 16, n. 52, p. 434-447, jul /set. 2014



Automdveis que Geram Prazer: um estudo sobre a conexo entre atributos percebidos e valores pessoais de compradores paulistanos

pessoais. In: ENCONTRO NACIONAL DE
ENGENHARIA DE PRODU(;AO - ENEGEPDR,
30., 2010, Sao Carlos - SP. Anais eletronicos...
Rio de Janeiro: ABEPRO, 2010. Disponivel
em: <http://www.abepro.org.br/biblioteca/
enegep2010_TN_STO_117_768_17152.pdf>.
Acesso em: 11 out. 2012.

RAMALHO, R.; AYROSA, E. A. T. Subcultura
tuning: a identidade estendida na personalizacio
de automéveis. Revista de Ciéncias da
Administra¢ao, Florianépolis, v. 11, n. 24,
p. 169-194, maio/ago. 2009.

REYNOLDS, T. J.; GENGLER, C. E;
HOWARD, D. J. A means-end analysis of brand
persuasion through advertising. International
Journal of Research in Marketing, Amsterdam,
v. 12, n. 3, p. 257-266, Oct. 1995.

; GUTMAN, J. Laddering theory,
method, analysis and interpretation. Journal of
Advertising Research, New York, v. 28, n. 1.
p- 11-31, Feb./Mar. 1988.

ROKEACH, M. The nature of human values.
New York: Free Press, 1973.

SCHWARTZ, S. H. Are there universal aspects

in the structure and contents of human values?

Journal of Social Issues, Ann Arbor, v. 50, n. 4,
p-19-45, Winter 1994.

; BILSKY, W. Toward a universal

psychological structure of human values.

Journal of Personality and Social Psychology,
Washington, v. 53, n. 3, p. 550-562, Sept. 1987.

: . Toward a theory of the universal

content and structure of values: extensions and
cross-cultural replications. Journal of Personality
and Social Psychology, Washington, v. 58, n. 5,
p- 878-891, May 1990.

TORRES, C. V.; ALLEN, M. W. Human values
and consumer choice in Australia and Brazil.
Psicologia: Teoria e Pesquisa, Brasilia, v. 25,

n. 4, p. 489-497, out./dez. 2009.

VILAS BOAS, L. H. B. Comportamento do
consumidor de produtos orginicos: uma andlise
na perspectiva da teoria da cadeia de meios e fins.
2005. 222 f. Tese (Doutorado em Administragiao)
- Universidade Federal de Lavras, Lavras, 2005.

VINSON, D. E.; SCOTT, J. E.; LAMONT,
L. M. The role of personal values in marketing
and consumer behavior. Journal of Marketing,
Chicago, v. 41, n .2, p. 44-50, 1977.

| 447

R. bras. Gest. Neg,, S3o Paulo, v. 16, n. 52, p. 434-447, jul /set. 2014

@oe0



