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Resumo

Este artigo apresenta uma andlise da estrutura de
valores pessoais de consumidores de automéveis em
Sao Paulo (SP), estabelecendo uma comparacéo entre
dois modelos: um esportivo e outro compacto. Foram
realizadas 30 entrevistas com compradores desses
modelos. A técnica qualitativa Laddering orientou a
coleta e a andlise. Esses consumidores buscam alguns
valores pessoais em comum: prazer, autorrealizacdo
e vida excitante. O consumidor do modelo esportivo
exerce uma avaliagdo utilitaria; ja a avaliacao do
compacto é simbdlica e utilitaria. As cadeias dominantes
do modelo esportivo sao homogéneas em relacao aos
tipos de valores pessoais; ja 0 modelo compacto denota
heterogeneidade evidenciando processos decisérios
mais complexos.

Palavras-chave: Valores Pessoais. Comportamento do
Consumidor. Carros. Decisao de Compra. Laddering.

Abstract

This paper presents an analysis of personal values’
structure of automobile buyers from Sao Paulo-SP,
establishing a comparison between two models:
one sporting and another compact. Thirty in depth
interviews were performed with buyers of these models.
The Laddering qualitative technique guided the data
collect and analysis processes. The buyers aim to
some common personal values, such as: pleasure, self-
actualization and exciting life. The buyer of the sporting
model performs an utilitarian evaluation; although,
the evaluation of the compact model is symbolic and
utilitarian. The main chains of the sporting model are
homogeneous in face of the types of personal values;
although, the compact model denotes heterogeneity,
evidencing more complexity on the buying decision
processes.

Keywords: Personal Values. Consumer Behavior. Cars.
Buying Decision, Laddering.
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1 INTRODUCAO

As decisdes de compra podem ser influenciadas
por processos psicolégicos que tém origem nos niveis
individual ou cultural. Por essa razao, tem crescido nos
ultimos anos o nimero de pesquisas e pesquisadores
no ambito da psicologia do consumidor (TORRES; AL-
LEN, 2009). Para Schwartz e Bilski (1990), os valores
pessoais sdo crengas ou conceitos que influenciam os
processos de avaliacao e de decisao dos individuos, no
intuito de alcancar comportamentos ou estados dese-
jados. Schwartz (1994) destaca que as agdes, decisdes
e julgamentos podem ser influenciados pelo tipo de
valores pessoais considerados dominantes na perso-
nalidade dos individuos. Dessa forma, como afirmam
Blackwell, Miniard e Engel (2009), a identificacéo de
valores pessoais permite explicar motivos que levam as
pessoas a tomarem determinadas decisoes, inclusive,
decisbes de compra.

A aplicacao desta abordagem no contexto do
comportamento do consumidor de automdveis comeca
a receber destaque com o trabalho de Vinson, Scott
e Lamont (1977) e, tem despertado a atencao de
diversos autores (FERNANDES, 2007; ESCUDERO;
PRADO, 2008; MUELLER; HAAN, 2009; RAMALHO;
AYROSA, 2009). Alguns trabalhos, como os de Allen e
Ng (1999), Allen (2000), Torres e Allen (2009), sugerem
que a influéncia dos valores pessoais na preferéncia de
consumo ocorre nao apenas por intermédio de atribu-
tos tangiveis, mas também, por elementos simbdlicos
intangiveis. Para Mueller e Haan (2009), os automéveis
sao bens complexos, do ponto de vista de seu processo
de decisao de compra, que envolve decisoes baseadas
em conceitos simbdlicos e utilitarios, conectados a
valores pessoais distintos. Dessa forma, o comporta-
mento do consumidor de automéveis é tema relevante
para o estudo da influéncia dos valores humanos no
comportamento de compra do consumidor.

Nesse contexto, o objetivo deste artigo é analisar a
estrutura cognitiva de valores pessoais de consumidores
de automoéveis da cidade de Sao Paulo, por meio da
comparacao das orientacoes de compra de dois mo-
delos de uma montadora internacional de automéveis.
Especificamente, pretende-se identificar os atributos,
consequéncias e valores pessoais que caracterizam as
percepcoes dos consumidores e as respectivas conexoes
entre estes elementos, por meio da elaboracdo de um
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mapa hierérquico de valor para cada modelo: um
esportivo e outro compacto.

A seguir, é apresentado o referencial teérico que
trata do comportamento de compra dos consumidores
de automoveis, assim como da influéncia dos valores
pessoais no consumo de carros. Em seguida, sao apre-
sentados os procedimentos metodoldgicos adotados
no estudo e as caracteristicas da técnica Laddering
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988), baseada na perspecti-
va da Cadeia de Meios-fim (GUTMAN, 1982), que foi
utilizada no processo de coleta, anélise e interpretacao
dos dados. Apés, sao apresentados e analisados os
resultados da pesquisa, incluindo a interpretagéo e
discussao comparada dos mapas hierarquicos de valor.
Por fim, sdo apresentadas as consideracoes finais e
sugestoes para pesquisas futuras.

2 REererenciAL TEORICO

Antes de apresentar a influéncia dos valores
pessoais no consumo de carros, serdo apresentadas
algumas caracteristicas do comportamento de compra
dos consumidores de automéveis.

2.1 Comportamento de Compra dos
Consumidores de Automoveis

De acordo com Mueller e Haan (2009), os fatores
avaliados na compra de automéveis englobam desde
o desempenho do carro até sua classe, preco, tipo de
combustivel e grau de emissao de poluentes. Todos
esses fatores tornam o processo decisério de aquisicao
de um novo veiculo heterogéneo e complexo. Além dis-
S0, esses autores identificaram que o grau de pesquisa
externa pré-compra é baixo, dado o elevado prego dos
veiculos novos. Esse comportamento pode ser expli-
cado tanto pelo envolvimento de decis6es heuristicas
quanto pelo fato de a coleta de informagbes ser um
processo continuo, nao limitado ao processo de com-
pra. Ainda que, como ressaltam Dias e Oliveira-Castro
(2006), o objetivo fundamental do comportamento de
busca de informacdes seria justamente atrelar ganhos
em qualidade com diminuicao dos custos.

Caracteristicas situacionais e individuais também
interferem no momento da compra de um novo ve-
iculo. Para muitos consumidores, o fator econémico
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— que engloba as possibilidades de financiamento
oferecidas — tem se fixado como um fator decisivo no
momento de efetivar a compra (FERNANDES, 2007).
Conforme Chao e Gupta (1995), o pais de origem dos
carros também é um fator que influencia o consumi-
dor na tomada de decisdao de compra do automével.
Para Campos e Ramos (2002), que conduziram uma
pesquisa com consumidores de carros da linha econo-
mica, o que mais influencia a decisdo de compra é o
preco e a qualidade do veiculo. Adicionalmente a essas
variaveis, Sampaio et al. (2004) incluem a importancia
da aceitagao social e da experiéncia, evidenciando a
influéncia dos parentes e amigos (grupos de referéncia)
na compra desse tipo de automével.

Da mesma forma, o trabalho de Lemos e Slongo
(2011), baseado em veiculos sofisticados, destaca que
os automoéveis sao produtos complexos, avaliados
conforme os valores pessoais do consumidor, que
influenciam na decisédo de compra. Esses autores afir-
mam que, para os consumidores desse tipo de veiculo,
as variaveis mais importantes sdo design, seguranca,
beleza e atendimento no momento da compra. Este
tltimo item destaca importancia dos profissionais de
vendas conhecerem o perfil e os valores pessoais dos
clientes, que podem influenciar a decisao de compra.

2.2 Influéncia dos Valores Pessoais no
Consumo de Automoveis

Os “[...] valores sdo objetivos situacionais que
variam em termos de importancia e servem como prin-
cipios orientadores na vida de uma pessoa ou entidade
social” (SCHWARTZ, 1994, p. 21). Eles representam as
crencas ou conceitos que influenciam os processos de
avaliacdo e de decisdo dos individuos, no intuito de al-
cancar comportamentos ou estados desejados; refletem
tanto interesses individuais, quanto coletivos (ROKEA-
CH, 1973; SCHWARTZ; BILSKY, 1990; SCHWARTZ,
1994). Diversos autores estudaram a influéncia de
valores pessoais no comportamento do consumidor
(GUTMAN, 1982; GUTMAN, 1991; NASPETTI;
ZANOLI, 2004; BAKER; THOMPSON; ENGELKEN,
2004; VILAS BOAS, 2005; BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2009; PIMENTA et al., 2012) e citam como
fundamentais os modelos da escala de valores pessoais
de Rokeach (1973) e de Schwartz (1994).
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Segundo Rokeach (1973), valores sao estrutu-
ras psicolégicas resultantes de experiéncias pessoais,
sociais e culturais. Os valores pessoais sdo crencas
relativas a modos de conduta desejaveis (valores ins-
trumentais) para atingir os estados finais da existéncia,
metas, ideais de vida também desejaveis (valores
terminais). Baseando-se nas andlises empiricas de sua
pesquisa, ele concluiu que “[...] é improvavel que 36
valores possam ser efetivamente reduzidos para um
nimero menor de fatores” (ROKEACH, 1973, p. 44).
Entao, desenvolveu o RVS (Rokeach Value Survey)
com objetivo de identificar a prioridade de cada valor
na vida das pessoas. Criou uma lista com valores ter-
minais (representando metas de vida desejadas/estados
finais desejaveis) e valores instrumentais (representan-
do modos de viver desejados/modos de condutas).

Com base em extensa pesquisa, que abrangeu
paises em todos os continentes, Schwartz (1994)
desenvolveu uma escala com dez classes de valores
pessoais e seus respectivos impactos na motivacao do
ser humano:

* Poder: status social e prestigio, poder sobre
outros, autoridade, riqueza.

* Realizacdo: sucesso, capacidade, ambicao,
prazer, diversao.

* Hedonismo: prazer, diversao, valores indivi-
duais e momentaneos.

* Estimulacao: vida sem rotina, excitante e
desafiante.

¢ Autodirecionamento: criatividade, curiosida-
de, liberdade.

* Universalismo: cabeca aberta, justica social,
igualdade, protecao para o ambiente.

* Benevoléncia: visar o bem-estar das pessoas,
solicitude, honestidade, cleméncia.

* Tradigao: compromisso e aceitacéo de ques-
tdes culturais onde se esté inserido, humilda-
de, devocao, gratidao.

* Conformidade: cortesia, obediéncia, hon-
radez, moderacao de acbes que possam
prejudicar terceiros.

* Seguranca: ordem social, limpeza, cuidado,
harmonia social e individual.

A escala tem como pressupostos a influéncia
dos valores pessoais na motivacdo humana e, ainda,
a diferenga de visao de mundo entre as pessoas. Esse
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autor explica que certas pessoas sao dominadas por
valores individualistas (por exemplo: poder e hedonis-
mo), enquanto outras possuem valores coletivos, como
benevoléncia e universalismo. Em geral, as pessoas
tém dificuldade em manter um comportamento dando
énfase a esses tipos antagonicos de valores pessoais,
por estarem, desta forma, assumindo motivagdes con-
flitantes em relacdo as acdes desejadas.

A escala de Schwartz (1994) propde, ainda, ca-
tegorizar essas classes de valores pessoais em quatro
dominios motivacionais: abertura & mudanca, autoa-
primoramento, ambos agrupam valores individuais;
autotranscendéncia e conservadorismo, ambos agru-
pam valores coletivos. Segundo o autor, existe uma
incompatibilidade de valores pessoais pertencentes
aos dominios: abertura a mudanca e conservadorismo,
bem como entre autoaprimoramento e autotranscen-
déncia. Isso significa que pessoas que tém por base
valores coletivos, tendem a nao ser influenciados por
valores individuais, e vice-versa.

No ambito do comportamento do consumidor,
a vertente que estuda valores pessoais retine adeptos
ha varias décadas (VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977;
GUTMAN, 1982; PRENTICE, 1987; ALLEN, 2000;
VILAS BOAS, 2005; PIMENTA et al., 2012). Prentice
(1987) se baseia nos estudos de Herek (1986) e aborda
os valores pessoais como influenciadores de atitudes
relacionadas ao consumo de produtos. Conforme a
opinido desta autora, os produtos sao percebidos pelos
consumidores por meio de atributos tangiveis, em geral
utilitérios, e intangiveis ou simbélicos.

Com base nessa perspectiva, de percepcao dua-
lista, Michael Allen e diversos colaboradores (ALLEN;
NG, 1999; ALLEN, 2000; ALLEN, 2006; TORRES;
ALLEN, 2009) incrementam esse tema com um vasto
volume de trabalhos que evidenciam a conexao en-
tre valores pessoais e comportamento de consumo.
A base destes estudos consiste na teoria sobre valores
pessoais e consumo proposta por Allen (2000). Essa
teoria propoe que o consumidor percebe o significado
dos atributos do produto como utilitario ou simbo-
lico. Dessa forma, julga a qualidade do produto de
forma fragmentada, com base em atributos tangiveis
e utilitarios isolados; ou de forma holistica, com base
em atributos simbélicos que representam nao apenas
uma parte, mas o produto como um todo. Quando o
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consumidor faz o julgamento de um atributo utilitéario,
sua motivagao de compra é meramente instrumental.
Quando o julgamento é holistico, a motivacao de
compra se da por afetividade.

Considerando a compra de automéveis, os
consumidores procuram se identificar com o modelo
e a marca do carro; sendo o design do veiculo o fator
predominante para que isso ocorra; dado que a reacao
do consumidor perante o objeto depende da forma
como este é desenhado (CARDOSO; KISTMANN,
2008). No mesmo sentido, Ramalho e Ayrosa (2009)
destacam que os automoveis foram incorporando va-
lores pessoais e se transformando em objeto de desejo,
adorno e identificacdo de grupos. No momento em
que o individuo se identifica com o bem, ele imedia-
tamente reconhece suas caracteristicas pessoais nestes
ou caracteristicas que almeja, estabelecendo a extensao
de si no objeto.

Em estudo realizado com consumidores de au-
tomodveis nos EUA, Vinson, Scott e Lamont (1977)
concluiram que individuos mais liberais tém valores
pessoais como o respeito préprio, perdao, qualidade
e busca por uma vida excitante. Por isso, procuram
automodveis duraveis, com baixa emissao de poluentes,
potentes e compactos. Por outro lado, os consumidores
mais tradicionais tém valores pessoais como a educa-
¢ao, reconhecimento social, seguranga nacional e o
pronto atendimento em queixas, buscando automéveis
que proporcionem prestigio e que tenham interior
espagoso e luxuoso.

Em andlises mais especificas, Escudero e Prado
(2008) realizaram uma pesquisa com consumidores de
automéveis esportivos/compactos, abrangendo dois
segmentos: pessoas da classe A e classe B no Brasil.
A classe A foi denominada como o grupo “Seguranca
e Beme-estar”, a qual os individuos buscam respeito
préprio, senso de realizacao, prosperidade e sabedoria.
A classe B foi denominada como o grupo “Individu-
alismo e Hedonismo” que busca prazer, excitacao,
reconhecimento social, individualidade, jovialidade, o
belo e o moderno. Nesse exemplo, um individuo que
visa um carro bonito tem por objetivo maior chamar
a atencao de terceiros, o que leva a crer que o mesmo
possa valorizar o reconhecimento social ou a sua in-
dividualidade. O design seria a caracteristica que esse
consumidor prezaria na compra.
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3 ProcepiMenTOos METODOLOGICOS

Este artigo expbe os resultados parciais de um
projeto de pesquisa financiado pela FAPEMIG (Funda-
¢ao de Amparo a Pesquisa de Minas Gerais) e envolveu
os esforcos de pesquisadores situados em Universida-
des de Minas Gerais e Sao Paulo. Para sua execucao,
foram realizadas 30 entrevistas em profundidade com
consumidores da cidade de Sao Paulo, sendo aborda-
dos 15 compradores de um modelo esportivo e 15 de
um modelo compacto. Os veiculos estudados sao de
uma montadora que, juntamente com a FAPEMIG,
apoiou a realizacao desta pesquisa. Foram entrevista-
das pessoas que compraram um destes dois modelos
da marca, ha no maximo um ano. As entrevistas foram
realizadas por telefone com consumidores da cidade
de Sao Paulo, de dezembro 2011 a margo de 2012.
Os consumidores foram contatados aleatoriamente a
partir de um cadastro de compradores fornecido pela
montadora.

Destaca-se que todas as entrevistas foram realiza-
das com consentimento dos entrevistados, sendo que
aproximadamente 50% dos compradores contatados
concordaram em conceder entrevista. Apesar da falta
de contato pessoal, gerada pelas entrevistas por tele-
fone, nao ocorreram problemas que prejudicassem a
qualidade e a quantidade dos dados necessérios para
a formacao das escalas de atributos, consequéncias
e valores. Essas possiveis limitacbes foram evitadas
por meio do uso das técnicas de redirecionamento de
entrevista propostas por Reynolds e Gutman (1988):
a) terceira pessoa; b) auséncia do objeto; c) uso de
escalas negativas.

A orientacao para a coleta, interpretacéo e anélise
de dados partiu dos pressupostos da literatura sobre
Laddering, que se caracteriza como uma técnica de
pesquisa qualitativa utilizada por diversos pesquisa-
dores para o estudo da estrutura de valores pessoais
envolvida no processo de decisao de compra do
consumidor. Nesse intuito, a técnica foi utilizada pelos
seguintes autores: Reynolds e Gutman (1988), Vilas
Boas (2005), Krystallis, Maglaras e Mamalis (2008),
Pimenta et al. (2012). A Laddering segue como base
metodoldgica a Teoria da Cadeia de Meios-Fim, que
pressupde que o consumidor tenha percepcao de atri-
butos, consequéncias e valores pessoais, relacionados
a um produto ou marca. Desta forma, é necesséario
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que o entrevistado revele naturalmente as razdes para
o consumo de um determinado bem ou em um deter-
minado local (GUTMAN, 1982). Conforme Reynolds e
Gutman (1988), as fases da Laddering, compreendem:

a) Levantamento da percepcao 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 percebidos, é questionado sobre tal
importancia até que revele os valores pessoais
relacionados com estes atributos. Por meio
dessas questdes repetitivas se pode destacar
quais as razdes da importancia de um atributo
na percepcao do consumidor.

b) Anélise de contetido e padronizacao dos ter-
mos identificados (Cédigos) nas entrevistas.
Distingé@o entre atributos, consequéncias e va-
lores pessoais. No item sobre os resultados da
pesquisa (item 4), os cédigos sdo denominados
sinbnimos, em adequacéo a literatura nacional.

¢) Construcao de uma tabela (matriz de implica-
¢ao), representando a quantidade de conexdes
entre os cédigos, ou seja, quantas vezes cada
elemento leva ao alcance de cada atributo, con-
sequéncia ou valor. Essa tabela contabiliza as
relacoes diretas e indiretas entre esses elemen-
tos, formando coordenadas que servirao para
a construcao do mapa hierarquico de valor.

d) A partir dessa matriz, constréi-se um MHV
(Mapa Hierarquico de Valor), que corresponde
a um diagrama em forma de arvore e repre-
senta graficamente as conexdes ou associagbes
entre os atributos, consequéncias e valores
pessoais levantados nas entrevistas.

Na etapa de construgao do MHV deve ser defi-
nido o ponto de corte que elimina as ligacdes abaixo
de determinada incidéncia. Tal determinagdo pode
variar de acordo com a quantidade de relacoes entre
atributos, consequéncias e valores pessoais obtidos.
Essa variacéo deve ser relativa frente a frequéncia de
relagdes encontradas na anélise de contetido. Toma-se,
dessa forma, recomendacao de Reynolds e Gutman
(1988) sobre o ponto de corte, que deve abranger por
volta de dois tercos dos relacionamentos mostrados na
matriz de implicacdo. Dessa forma, nao sao destaca-
dos os relacionamentos com baixa incidéncia e, por
consequéncia, nao significantes.
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Além desta recomendacao, sugere-se que o mapa
tenha clareza suficiente para facilitar a visualizacao
das principais cadeias (REYNOLDS; GUTMAN, 1988;
VILAS BOAS, 2005; PIMENTA et al., 2012). Diante
dessas recomendacodes foi utilizado o ponto de corte
2, que abrangeu aproximadamente 70% das relacoes
e proveu um MHV coerente, com o percentual de
ligagbes mais aproximado ao indicado pela literatura.
Segundo Reynolds e Gutman (1988), o dltimo passo da
andlise é identificar as orientagoes de valor dominante,
ou seja, quais cadeias do MHV sao mais relevantes, no
intuito de observar as que mais contribuiram para o
resultado. Em auxilio ao uso da Laddering, o software
Mecanalyst, desenvolvido e utilizado por Naspetti e
Zanoli (2004), colaborou na construcao da matriz de
implicagdo e do mapa hierarquico de valores, deriva-
dos dos dados obtidos na pesquisa.

Ap6s a identificacéo das cadeias que orientam as
percepcoes de valor dos consumidores, foi estabelecida
uma comparacao entre a estrutura de valores pessoais
dos dois modelos com base: a) na classificacao dos
valores pessoais identificados de acordo com a escala
de Schwartz (1994); b) nos tipos de atributos perce-
bidos e respectivas orientagbes de julgamento e de
motivacao (ALLEN, 2000); c) nas cadeias dominantes.
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988)

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS
ResuLTADOS

Na andlise de contetdo, o processo de codifica-
¢ao permitiu identificar 13 atributos, 15 consequéncias
e oito valores pessoais. Esses 36 elementos sao espécies
de cdédigos de agrupamento das opinides dos consu-
midores sobre os atributos dos automdveis estudados
e sua relacdo com seus valores pessoais. A Tabela 1
apresenta esses elementos e sua classificagdo como
atributos, consequéncias e valores.
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Tabela 1: Cédigos e elementos identificados ap6s anélise
de contetdo

ATRIBUTOS CONSEQUENCIAS VALORES
1 Acabamen- 14 Agilidade 29 Autodirecio-
to Interno namento
. Confianga na
g |2 Condis o | masea/Bom 3p Autorrea-
cionado . lizacao
atendimento

3 Céambio 16 Conforto Material 31 Benevoléncia

Comandos Conforto

4 no Volante u Psicoldgico S
Conexao Dirigir com con- .
s Bluetooth 18 fianca/seguranca 33 | Hedonismo
Controle Economia com
e de Tracao L Manutencao S| Laeee
. Economia de
7  Design 20 Combustivel 35 Seguranga
L Evitar ser . .
8 Direcao 21 36 Universalismo
multado
9 Itens de 29 Facil de Estacio-
Seguranca nar/Manobrar
Investir em
LU e e Outras Coisas
Maior Dura-
11 Motor 24 bilidade
Sist Melhor convivén-
12 15/ e.ma 25 cia no trabalho
Elétrico

e familia

13 Tamanho 26 Nao ficar na mao

27 Prazer em Dirigir

Sensacao de

28 Modernidade

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Na Figura 1, apresenta-se o mapa hierarquico
de valores (MHV) do modelo esportivo, que possui 50
cadeias iniciadas por nove atributos com conexoes a
sete consequéncias e seis valores pessoais. Entre os 36
elementos encontrados na analise de contetido, apenas
22 aparecem nesse mapa em razao da aplicacdo do
ponto de corte 2, que cobriu aproximadamente 70%
das ligaces totais.
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- Hedonismo nr:

34 - Poder
4

nr: 30 - Autorrealizagdo

13 nr:3

35 - Seguranga nr: 32 - Estimulagdo 33
10 nr: 10
X 18 - Dirigir com
19 - Economia confianga/seguranca

com Manutengdo

nr:8
nr:3

14 - Agilidade
nr: 8

4 - Comandos no
Volante nr: 2

11 - Motor
7

nr:

13 - Tamanho nr:
4

7 - Design
11

nr:

10 - Marca
3

nr:

Figura 1: Mapa hierarquico de valores do modelo esportivo
Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

Para melhor compreensao do MHV do modelo
esportivo, a Tabela 2 apresenta os significados das
cadeias formadas por cada um dos nove atributos.
Entenda “cadeia” como a sequéncia de ligacbes entre
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27 - Prazer em

28 - Sensagao de
Modernidade
nr:5

31 - Benevoléncia
nr:3

Dirigir nr: 5 17 - Conforto
Psicolégico nr:

10

16 - Conforto
Material nr: 13

8 - Diregao
b

nr:

5 - Conexdo
Bluetooth nr: 3
nr: 1 - Acabamento
Interno nr: 10

o atributo, suas consequéncias e o valor atingido (todos
representados por cédigos). Destaca-se que a coluna
“Significado” descreve como as consequéncias levam
ao alcance dos valores pessoais e o significado destes.
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Tabela 2: Andlise das cadeias do MHV do modelo esportivo

ATRIBUTO

1. Acabamento
interno

3. Cambio

4. Comandos
no volante

130

CADEIAS

FormADAS

1-16-31

1-16-27-32
1-16-27-33

1-16-17-30
1-16-17-32
1-16-17-33
1-16-17-34

3-16-31

3-16-27-32
3-16-27-33

3-16-17-30
3-16-17-32
3-16-17-33
3-16-17-34

4-18-35

5-16-31

5-16-27-32
5-16-27-33

5-16-17-30
5-16-17-32
5-16-17-33
5-16-17-34

SIGNIFICADO

O material e os ajustes do banco proporcionam conforto e altura adequada para melhorar visao do
transito. Os materiais do painel, das laterais das portas e do teto sao vistos como requintados, nao
ressecados, macios e prazerosos ao serem tocados. Os encaixes nao tém folgas; auséncia de ruidos.
Esse atributo gera conforto material e tem conexao com:

31 - Benevoléncia (n&o ficar cansado e melhorar a convivéncia com as pessoas).

Conforto material gera prazer em dirigir que esta conectado com:

32 - Estimulagao (diversao, vida excitante).

33 - Hedonismo (sensacao de que os bancos e os demais itens de contato direto ‘vestem’ a pessoa
de forma ajustada e confortavel. Sensacao de prazer por conforto material).

O conforto material gerado pelo acabamento interno gera um conforto psicolégico ligado aos valores
pessoais:

30 - Autorrealizagao (o conforto material gerado pelo acabamento interno de qualidade reduz o
cansago mental e proporciona melhor desempenho no trabalho).
32 — Estimulacao (poder viajar a passeio sem se cansar e, consequentemente, se sentir tranquilo).

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

34 — Poder (ter o conforto material gera um sentimento de autoestima e expressao de nivel social
elevado).

Céambio automatizado gera menos manutencao, é mais confortavel por causa da auséncia de
embreagem; porém, provoca alguns solavancos nas trocas de marcha que geram desconforto.

O consumidor que avalia esse atributo deseja conforto material na busca o valor 31 - Benevoléncia
(nao ficar cansado e melhorar a convivéncia com as pessoas).

O conforto material, por ndo gerar solavancos na troca de marchas, proporciona prazer em dirigir
que esta conectado com:
32 - Estimulacéo (diversao, vida excitante).

33 - Hedonismo (se sentir confortavel por um bem material).

O conforto material, por n&do gerar solavancos na troca de marchas, gera um conforto psicolégico
ligado aos valores pessoais:

30 - Autorrealizacao (dirigir sem solavancos na troca de marcha evita estresse e proporciona melhor
rendimento no trabalho).

32 - Estimulacao (poder viajar a passeio sem se cansar, e assim, se sentir tranquilo).

33 — Hedonismo (solavancos na troca automatica de marchas geram estresse, provocando desprazer
ao dirigir).

34 - Poder (quando ocorrem solavancos na troca automatica de marchas, os passageiros podem
pensar que o carro é ruim ou que a pessoa nao dirige bem, prejudicando a autoestima do condutor).

A facilidade de acionar comandos sem tirar a mao de perto do volante permite dirigir com confianca/
seguranca e alcancar o valor 35 (Seguranca), no sentido de evitar acidentes, preservar a vida e proteger
a familia.

Permite utilizar o celular sem tirar as mé&os do volante. A maior influéncia deste atributo no comportamento
do condutor é a busca da consequéncia 16 (Conforto material). Esse conforto permite que as pessoas
nao briguem no transito em razéo de distracoes (31 - Benevoléncia).

O conforto material proporcionado pela conexao Bluetooth gera prazer em dirigir, que leva as pessoas
a sairem da rotina (32 - Estimulac&o) e sentirem prazer por nao precisarem utilizar as méaos ao falar
no telefone (33 - Hedonismo).

Nao usar as maos para atender o celular enquanto dirige evita estresse e proporciona melhor rendimento
no trabalho (30 - Autorrealizacdo).

O conforto material evita estresse e gera animagao para sair da rotina.

O conforto material evita estresse, gera bem-estar e tranquilidade.

O conforto material proporciona recompensa psicoldgica de status perante a sociedade (34 - Poder).
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CADEIAS
ATRIBUTO SIGNIFICADO
ForMADAS

Design Esportivo: Arrojado, grande e imponente. A imponéncia é simbolizada pelo aspecto agressivo
dos faréis e da grade frontal. 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 um design visto como ‘descolado,
proporcionando sensacao e expressao de jovialidade que um carro sedan, por exemplo, nao poderia
proporcionar.

Aspectos gerais

Traseira arredondada, lanternas largas e arredondadas nas extremidades sao caracteristicas denotam
espirito de jovialidade, diferentemente de formas quadradas de lanternas e traseiras dos carros sedans.

Esse conceito de design proporciona uma sensagao de que a pessoa que dirige esta atualizada com
os tempos atuais, possui um espirito jovem, é capaz de viver de forma ativa e intensa (28 - Sensacao

-28-32
7-283 de modernidade).

Essa sensacao esté ligada ao valor 32 (Estimulacéo) e representa que as pessoas que preferem carros

com design moderno estao abertas para mudangas, buscam felicidade por meio de uma vida excitante

e um comportamento ‘descolado’ e menos sério.

A imponéncia simbolizada pelo aspecto agressivo dos faréis e da grade frontal gera sensacao de
7-18-35 protecdo ao estar dentro do carro e permite ao motorista sentir seguranca ao dirigir “ele tem cara de
agressivo, de bravo mesmo, assim eu me sinto protegido” (CITACAO DO ENTREVISTADO).

7. Design
O design do carro permite que ele tenha porta malas grande, espago interno adequado, portas leves
7-16-31 e de facil fechamento. Essas caracteristicas proporcionam que o condutor trate bem as pessoas que
andam no carro como passageiros.
O design do porta-malas e da parte interna permite acomodar bagagens com tranquilidade e dirigir
7.16.97.3p ~ COm prazer por no ficar apertado:
O conforto material gera prazer em dirigir em viagens longas a passeio (32 - Estimulacéo).
7-16-27-33 L . .
As pessoas sentem prazer no ato de dirigir quando o carro proporciona conforto material (33 -
Hedonismo).
O design do carro permite que ele tenha porta malas grande, espaco interno adequado, portas leves
e de facil fechamento. Essas caracteristicas evitam desgaste psicoldgico e estao relacionados aos valores
7-16-17-30 o
pessoais:
7-16-17-32 30 - Autorrealizacéo (o conduto sente conforto material enquanto dirige, evitando estresse para obter
um melhor rendimento no trabalho.
7-16-17-33
32 - Estimulagao (o conforto material evita estresse e gera animagao para sair da rotina).
7-16-17-34 33 - Hedonismo (o conforto material evita estresse, gera bem-estar e tranquilidade).
34 - Poder (o conforto material proporciona recompensa psicoldgica de status perante a sociedade).
Elétrica e progressiva. Proporciona leveza para manobras e curvas em baixa velocidade, bem como
8-16-31 firmeza em alta velocidade. Gera conforto material e tem conexao com o valor Benevoléncia (nao
ficar cansado e melhorar a convivéncia com as pessoas).
8.16.27-32 Conforto material gera prazer em dirigir que esta conectado com:
32 - Estimulacéo (diversao, vida excitante).
8-16-27-33 . . ) .
33 - Hedonismo (se sentir confortéavel por um bem material).
L O conforto material gerado pela direcao hidraulica gera um conforto psicolégico ligado aos valores
8. Direcao .
pessoais:
8-16-17-30 30 - Autorrealizacéo (néo fazer forca para girar a direcao evita estresse e proporciona melhor rendimento
8.16.17.32 "° trabalho).
32 - Estimulagao (poder viajar a passeio sem se cansar, e consequentemente se sentir tranquilo).
8-16-17-33 . - . .
33 - Hedonismo (nao se cansar por desconforto material e consequentemente nao ficar estressado
8-16-17-34  ao passar muito tempo dentro do carro).
34 - Poder (ter o conforto material gera um sentimento de autoestima e denota status, expressao de
nivel social elevado).
9 Itens de Freios ABS, airbag, retrovisores que proporcionam visdo ampla. Permite obter maior seguranga, diante
séguranga 9-18-35 de uma possivel colisdo ou da necessidade de uma freada brusca. Relacionado ao valor 35 (Seguranca),

no sentido de evitar acidentes, preservar a vida e proteger a familia.
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CADEIAS
ATRIBUTO
FormADAS

10. Marca 10-19

11-14-18-35

11. Motor

11-14-32

13-14-18-35
13-14-32

13-16-31

13-16-27-32
13-16-27-33

13. Tamanho

13-16-17-30
13-16-17-32
13-16-17-33
13-16-17-34

SIGNIFICADO

Percepcao de que a marca pesquisada esta relacionada a automéveis com maior durabilidade, que
geram menos problemas mecanicos e tém menor custo de manutencao.

Permite evitar colisbes em ultrapassagens ao alcangar o valor 35 (Seguranca).

E percebido como potente o suficiente para gerar seguranca na ultrapassagem e garantir bom
desempenho dentro da cidade.

A agilidade proporcionada pela poténcia do motor deixa o condutor mais confiante e contribui para
evitar colisdes em ultrapassagens (35 - Seguranca).

Um motor que gera agilidade também pode levar ao valor 32 (Estimulagao), pois as pessoas querem
uma vida excitante ao dirigir um carro com uma resposta rapida do motor para correr bastante,
ultrapassar pessoas nas ruas e se divertir enquanto dirige.

“Tem 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...” (CITACAO DO ENTREVISTADO).

Por ser grande as pessoas respeitam mais no transito e nao negam passagem para mudar de faixa,
isso proporciona mais agilidade e seguranca. Além disso, carros grandes tém maior estabilidade.

As pessoas nao se negam a dar passagem no transito e isso aumenta agilidade no percurso. As pessoas
acham emocionante e divertido dirigir com rapidez.

O tamanho grande gera conforto para dirigir proporcionando:

31 - Benevoléncia (Ficar mais tranquilo para evitar brigas no transito, dar conforto para quem anda
como passageiro).

O tamanho grande gera prazer em dirigir em razao do conforto material, conectando-se aos valores
pessoais:

32 - Estimulacéo (sair da rotina).

33 - Hedonismo (sentir-se bem ao sentar e ficar dentro do carro).

O conforto material gerado pelo tamanho grande gera também conforto psicolégico que resulta no
alcance dos valores pessoais:

30 - Autorrealizacao (as pessoas nao se sentem apertadas, nao ficam estressadas e produzem mais
no trabalho).

32 - Estimulacdo (com o espaco interno maior as pessoas nao se sentem apertadas, nao ficam
estressadas e podem fazer viagens longas a passeio).

33 - Hedonismo (por acomodar bem pessoas de estatura grande e bagagens, nao gera estresse, e
proporciona bem-estar pessoal).

34 - Poder (status/imponéncia, carro grande impde respeito e admiragao).

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

A seguir, a Figura 2 mostra o mapa hierarquico elementos encontrados na anélise de contetido, apenas
de valores (MHV) do modelo compacto, que possui 19 aparecem nesse mapa em razao da aplicacédo do
18 cadeias iniciadas por sete atributos com conexdesa ponto de corte 2, que cobriu aproximadamente 70%

seis consequéncias e seis valores pessoais. Entre 0os 36 das ligacoes totais.
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36 -
Universalismo
nr:2

30 - Autorrealizacao

33 - Hedonismo 35 - Seguranga

nr:5 nr: 11 nr:9

14 - Agilidade
nr:5

22 - Facil de
Estacionar/
Manobrar nr: 9

13 - Tamanho
nr: 9

7 - Design
nr:11

29 - Autodirecionamento
nr:4

32 - Estimulagdo

18 - Dirigir com
confiangca/seguranga
nr: 8

nr: 6

16 - Conforto
Material nr: 10

20 - Economia
de Combustivel
nr:3

1 - Acabamento
Interno nr: 4

9 - Itens de
Seguranca nr: 5

17 - Conforto
Psicolégico
nr:9

8 - Direcdo
nr:4

5 - Conexao
Bluetooth nr: 4

Figura 2: Mapa hierarquico de valores do modelo compacto
Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

Da mesma forma que no modelo esportivo, para
melhor compreensdo do MHV do modelo compacto,
a Tabela 3 apresenta a explicagdo dos significados
das cadeias formadas por cada um dos sete atributos.

Tabela 3: Andlise das cadeias do MHV do modelo compacto

Ressalta-se que a coluna “Significado” descreve como
as consequéncias levam ao alcance dos valores pesso-
ais e o significado destes.

SIGNIFICADO

O material e os ajustes do banco proporcionam conforto e altura adequada para melhorar visao do
transito. Os materiais do painel, das laterais das portas e do teto sao vistos como requintados, nao
ressecados, macios e prazerosos ao serem tocados. Os encaixes nao tém folgas, auséncia de ruidos.
Esse atributo gera conforto material e tem conexao com os valores pessoais:

30 - Autorrealizacéo (o conforto permite relaxar no carro durante o trajeto e produzir bem no trabalho).
33 - Hedonismo (sensacéo de que os bancos e os demais itens de contato direto ‘vestem’ a pessoa de
forma ajustada e confortavel. Prazer por conforto material).

29 - Autodirecionamento (o encaixe perfeito das pecas internas e o material de qualidade geram

Cambio automatizado. Gera menos manutencao, é mais confortavel por causa da auséncia de embreagem,

CADEIAS
ATRIBUTO
FormADAS
1-16-30
_1. Acabamento 1-16.33
interno
1-29
sensacao de autovalorizacdo).
3. Cambio 3-33
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porém provoca alguns solavancos nas trocas de marcha que geram desconforto. Ligado ao valor 33
Hedonismo (solavancos na troca automatica de marchas geram desprazer ao dirigir).
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ATRIBUTO

5. Conexao
Bluetooth

7. Design

8. Direcao

9. Itens de
seguranca

13. Tamanho

134

CADEIAS

FormaDAS

5-16-30
5-16-33

5-18-35

Aspectos
gerais

7-32

7-17-29
7-17-33

8-16-30
8-16-33

9-18-35

13-22-14-30
13-22-14-32

13-20-33

13-36

SIGNIFICADO

Permite utilizar o celular sem tirar as maos do volante. A maior influéncia deste atributo no comportamento
do condutor é 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.

O conforto material proporcionado pela conexao Bluetooth leva ao alcance de prazer e tranquilidade.

A conexao Bluetooth tem ligacdo com o valor 35 (Seguranga) por meio da consequéncia 18 (Dirigir
com confianca/segurancga).

Design Retré: 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 reinterpretagao do antigo”. “Eu
acho que remete a um tempo que a gente nao viveu. Passa uma tranquilidade para nés, de uma época
onde as coisas eram mais... mais gostosas, mais vividas, né” (CITACAO DO ENTREVISTADO). Alguns
clientes viveram na época em que ele foi langado na Italia e recordam vé-lo neste pais, gerando sensacao
de nostalgia. Cores miltiplas tanto externamente quanto internamente.

Apesar de seu visual ser percebido como ‘retrd’, expressa modernidade por ser hatch, pelo tamanho e
pelo conceito de carro compacto que estd em ascensdo no exterior. Essa caracteristica esta ligada ao
valor 32 (Estimulagao) e significa que pessoas que preferem carros com design moderno estéo abertas
para mudancas, buscam felicidade por meio de uma vida excitante e um comportamento ‘descolado’
e menos sério.

29 - Autodirecionamento (O design retré gera sensacéo 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).

33 - Hedonismo (Prazer gerado pela sensacao agradavel ao ver a forma retr6 do carro. Mesma sensacao
de quando se aprecia um objeto de arte).

Elétrica e progressiva. Proporciona leveza para manobras e curvas em baixa velocidade, bem como
firmeza em alta velocidade. Gera conforto material e tem conexao com os valores pessoais:

30 - Autorrealizagao (chegar descansado e produzir bem no trabalho).

33 - Hedonismo (prazer gerado por um conforto material).

Freios ABS, airbag, retrovisores que proporcionam visao ampla. 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.

Por ser pequeno, gera facilidade de estacionar e de transitar. Por ser mais leve, gera agilidade porque
néao exige tanto esforco do motor. A agilidade proporciona conexao com os valores pessoais:

30 - Autorrealizagao (ganha tempo para ser produtivo no trabalho).

32 - Estimulagao (Vida emocionante: sair cortando o trénsito por espacos pequenos, mesma sensacao
de um motoqueiro).

Pelo fato de ser pequeno, o carro gasta menos combustivel. A economia com combustivel permite que
as pessoas gastem com viagens, ou comprem bens que lhes déem prazer.

O tamanho pequeno do carro esta relacionado ao valor 36 (Universalismo). Por meio desta cadeia, o
consumidor mostra a necessidade de ocupar pouco espago na rua para ajudar as pessoas a viverem
em uma cidade com um transito menos estressante. Além disso, carros pequenos gastam menos
combustivel e poluem menos. Dessa forma, o ar ficard menos poluido, aumentando a qualidade de
vida das pessoas.
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4.1 Comparacoes e Implicacoes dos
Resultados dos MHV

Diante da andlise do MHV de cada um dos mo-
delos, percebe-se a predominéncia de orientacbes de
valor individualistas. Com base na escala de valores
pessoais de Schwartz (1994), é possivel tecer compa-
ragdes, nesse sentido, entre os dois modelos:

* Modelo esportivo — os valores pessoais
mais importantes na percepcao destes con-
sumidores s&o: Hedonismo, Estimulacao,
Poder e Autorrealizacdo, destacando a
predominancia dos dominios Autopromo-
¢ao e Abertura a Mudancas, considerados
individualistas. Também héa indicacao dos
valores Seguranca e Benevoléncia, porém,
conforme o discurso dos entrevistados trata-
-se de preocupagdes com o bem-estar préprio
e de pessoas proximas da familia e ndo com
as pessoas em geral;

* Modelo compacto - os valores pessoais
mais importantes na percepcao destes con-
sumidores sdo: Hedonismo, Estimulacéo, Au-
todirecionamento e Autorrealizagao, também
destacando a predominéncia dos dominios
Autopromogao e Abertura a Mudancas, con-
siderados individualistas. Também ha indica-
gao dos valores Seguranca e Universalismo.

Dessa forma, do ponto de vista dos dominios
motivacionais, percebe-se que os consumidores dos
dois modelos possuem valores pessoais predominan-
temente parecidos, e se caracterizam pela busca de
prazeres, sucesso no trabalho e uma vida excitante.
Além dessas caracteristicas comuns, os consumidores
do modelo esportivo buscam obter poder diante de
seu grupo social e mostrar benevoléncia ao desejar o
bem-estar de pessoas da familia e de amigos préximos.
Jé& os consumidores do modelo compacto, se diferen-
ciam por mencionarem o valor Autodirecionamento,
que implica na necessidade de ser diferenciado e va-
lorizado como pessoa; e do valor Universalismo, pela
preocupacao com o meio ambiente e com o bem-estar
dos moradores da cidade em geral, devido a reducéao
dos congestionamentos.

Nota-se que no MHV dos dois modelos, as cone-
xbes com os valores pessoais ocorrem predominante-
mente a partir de atributos tangiveis. Conforme Allen
(2000), esses itens sao avaliados pelos consumidores
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de maneira fragmentada, ou seja, de acordo com a
funcionalidade pratica que cada um proporciona.
A Unica excecdo esta na cadeia 7-17-33 do modelo
compacto, que corresponde a cadeia mais importante
deste veiculo. Nessa cadeia o consumidor percebe a
ligacdo entre o design retr6 do automével e o valor
Hedonismo, sem que se tenha um atributo tangivel
como elemento adjacente. Dessa forma, essa cadeia re-
presenta uma percepcao simbélica, que permite julgar
o automével de forma holistica e orienta a motivacao
de maneira afetiva. O modelo esportivo também possui
cadeias baseadas no atributo design, porém este se
conecta a outros itens tangiveis (tamanho das portas,
espaco interno, porta malas e janelas) que proporcio-
nam conforto material antes de chegarem aos valores
pessoais. Assim, pode-se afirmar que o consumidor
exerce uma avaliacao basicamente utilitaria do modelo
esportivo e simbdlico-utilitaria do modelo compacto.
Reynolds e Gutman (1988) destacam que as
cadeias identificadas por linhas mais espessas no
MHV constituem cadeias dominantes, por agruparem
maior incidéncia de citagdes nas entrevistas. Para esses
autores, essas cadeias tém maior poder de explicacao
das orientacoes de valor. Com base nesse conceito, a
Tabela 4 apresenta uma comparacao entre as cadeias
dominantes dos dois modelos estudados.

Tabela 4: Andlise das cadeias dominantes dos modelos
esportivo e compacto

PERFIL DOMINANTE DO

MobELO CADEIA

CONSUMIDOR

Representa um consumidor que
acredita que o design deve ser
projetado de modo que permita
gerar conforto material, ou seja,
portas faceis de abrir, espaco
interno e porta malas grandes.
Essas caracteristicas proporcionam
conforto psicolégico que permite
o alcance do valor Hedonismo.

7-16-17-33

Esportivo
Representa um consumidor que

acredita que os materiais de
qualidade dos bancos, portas,
laterais, bem como encaixes sem
folgas e auséncia de ruidos geram
conforto material. Essas
caracteristicas proporcionam
conforto psicoldgico que permite
o alcance do valor Hedonismo.

1-16-17-33
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PERFIL DOMINANTE DO

MobELO CADEIA

CONSUMIDOR

Representa um consumidor que
busca o prazer gerado pela
sensacao agradavel ao ver o
design do carro, conceituado como
retr6. Mesma sensacao de quando
se aprecia um objeto de arte. Essa
cadeia converge com a afirmacao
de Allen (2000), de que um
atributo simbdlico permite a
avaliacao holistica do produto,
bem como a conexao direta com
valores pessoais, sem o intermédio
de atributos tangiveis.

7-17-33

Representa um consumidor que
deseja um carro pequeno, visando
obter agilidade devido a facilidade
de estacionar e de transitar. A
agilidade permite o alcance de
Autorrealizacdo, que, para esse
consumidor, consiste em ganho
de tempo para ser produtivo no
trabalho e alcangar sucesso
profissional.

Compacto

13-22-14-30

Representa um consumidor que
valoriza a seguranca e por isso
percebe os freios ABS e airbag
como meios de evitar acidentes,
preservar a vida e proteger a
familia.

9-18-35

Fonte: Elaborada pelos autores deste artigo

Assim, percebe-se heterogeneidade entre as
cadeias dominantes do modelo compacto, tanto pela
maior variedade de valores pessoais, quanto das conse-
quéncias que intermediam estes com os atributos. Essa
caracteristica indica que a avaliacao deste modelo pelo
consumidor é complexa, por mostrar fortes conexdes
de seus atributos com variados valores pessoais. Ja as
cadeias dominantes do modelo esportivo sao bastante
homogéneas, mostrando claramente o desejo deste
consumidor pelo prazer de se sentir psicologicamente
tranquilo, em razdo de estar dentro de um carro que
proporciona conforto material.

5 ConsIDERACOES FINAIS

A andlise dos mapas hierdrquicos de valores
(MHV) permitiu identificar diversas conexdes entre os
atributos desejados por consumidores dos automaéveis
estudados e seus valores pessoais. Tais conexdes deno-
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tam os valores pessoais como elementos determinantes
na escolha desses automaéveis. Por meio da compara-
¢ao das cadeias dominantes de cada MHV é possivel
afirmar que a compra do modelo esportivo é motivada
principalmente por dois atributos: design e acabamento
interno. O conforto material proporcionado por esses
dois atributos, evita o desgaste psicolégico do condutor,
conduzindo este ao alcance do valor “Hedonismo”.

O consumidor do modelo compacto mostra
preferéncia principalmente pelos atributos: tamanho,
itens de seguranca e design. Para esses consumido-
res, o tamanho pequeno do veiculo facilita transitar e
estacionar, gerando ganho de tempo e aumentando a
produtividade no trabalho. Essa cadeia denota a preo-
cupacao com o valor “Autorrealizacéo’. O atributo itens
de seguranca possui conexao com o valor “Seguranga”,
no sentido de evitar acidentes e preservar a vida. Ape-
sar de o atributo design conduzir ao valor “Hedonismo”
nas cadeias dominantes dos dois modelos, essa ligacao
ocorre de formas distintas. No modelo esportivo, os
tracos do design proporcionam atributos tangiveis,
de contato direto, que geram conforto material. Ja
no modelo compacto, o design possui uma conexao
direta com o valor “Hedonismo”, sem intermédio de
qualquer atributo tangivel.

Com base na abordagem de Allen (2000), como o
design do modelo compacto tem ligacdo com um valor,
sem intermédio de um atributo tangivel, este é avaliado
como simbdlico e submetido a um julgamento holistico
do consumidor, que se motiva por aspectos afetivos.
Assim, pode-se afirmar que o consumidor do modelo
esportivo tem uma orientacdo predominantemente
utilitaria, que avalia atributos de forma fragmentada,
enquanto os consumidores do modelo compacto tém
orientacOes simbdlicas e utilitarias.

Pela 6tica de Schwartz (1994), os dois tipos de
consumidores desejam, primeiramente, obter prazer,
vida excitante e seguranca, mostrando tendéncias
amenas em proporcionar o bem-estar de pessoas
proximas. Apenas o MHV do modelo compacto, por
meio do valor “Universalismo”, apresenta amena pre-
ocupagao deste consumidor com o bem-estar geral da
humanidade. De uma forma geral, os consumidores
dos dois modelos buscam, de forma predominante, o
alcance de valores individuais.

Como o préprio Allen (2000) argumenta, os
métodos tradicionais de estudo de valores pessoais,
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como a Laddering, nao permitem a compreensao
aprofundada dos pontos citados em seu modelo
de mediacdo de atributos e significado do produto.
No entanto, foi possivel identificar, ainda que de forma
elementar, algumas caracteristicas dos atributos e da
relacdo de valor que o consumidor demonstra pelas
cadeias dominantes dos dois veiculos. Nessa 6tica,
uma proposta para investigacoes futuras consiste em
verificar estatisticamente a correlacdo entre atributos
que originam cadeias com orientacbes utilitarias e
simbélicas ao mesmo tempo, como no caso do modelo
compacto estudado.

Por fim, é importante destacar a principal contri-
buicdo desta pesquisa, fundamentada na ampliacao
do volume de conhecimento sobre valores pessoais
envolvidos na escolha de um automével. Nesse sentido,
é possivel afirmar que, apesar do estudo de conexdes
entre atributos e valores nesse contexto seja conheci-
do em outros paises, sua utilizacdo no Brasil ainda é
incipiente em relacdo ao seu potencial de contribuicao
as decisbes gerenciais das montadoras.

De um ponto de vista pratico, foi possivel con-
firmar que os consumidores tomam decisbes visando
alcancar estados desejados ou evitar consequéncias
indesejaveis, conforme ja mencionado por Gutman
(1982). Dessa forma, podem ser realizadas estratégias
de comunicagéo com foco nas conexdes de valor iden-
tificadas por essa pesquisa, no intuito de proporcionar
ao consumidor o aprendizado de que um determinado
produto tem atributos que geram um estado desejado.
A escolha do produto por parte do consumidor depen-
de de como ele agrupa em pensamento as proprieda-
des do produto em questao; em geral, optando pelo
produto que se adequar melhor ao seu conjunto de
valores pessoais. Diante dessas constatacoes, sugere-
-se que gerentes de marketing, bem como gerentes
de concessionérias, se atentem para as cadeias de
atributos percebidas pelos consumidores desses tipos
de veiculos. Dessa forma, é possivel tomar base nes-
ses conceitos na intencéo de aprimorar estratégias de
marketing do produto, de comunicagéo, bem como de
desenvolvimento de novos modelos.
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