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O que faz uma marca ser desejada? Varias sdo as evidéncias de que os consumi-
dores escolhem marcas que tenham valores congruentes com os seus. Baseado
nessa perspectiva, este trabalho objetiva descobrir os valores das marcas, toman-
do como referéncia o conceito de personalidade de marca. Para isso, foi utiliza-
da a lista de valores (LOV) na avalia¢do de duas marcas de moda. Uma amostra
de 296 respondentes foi consultada. Os dados indicaram uma orientagdo simi-
lar da percepcao dos valores, sendo que um mesmo valor foi o mais importante
para as duas marcas pesquisadas. Além disso, foram descobertas novas dimen-
soes de agrupamento dos valores apresentados na LOV. Conclusdes e implica-
¢Oes gerenciais s3o também discutidas.

Moda; Valores de marcas; LOV.

What makes a brand desirable? There are plenty of evidences indicating that
consumers make brand decisions based on the congruence between brand value
and customer value. This study aims to discover brand values, having as a
reference the brand personality concept. For that, the list of values (LOV) has
been used to measure two fashion brands. A sample of 296 respondents was
consulted. Data indicated a similar perceptual orientation, in a way that a same
value was considered the most important for both brands. Besides, new LOV
clustering dimensions were identified. Conclusions and managerial
implications are also discussed.

Fashion; Brand values; LOV.
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O que faz uma marca ser reconhecida pelos consumidores como algo de
valor, algo importante em suas vidas? O que faz com que consumidores perce-
bam maiores beneficios em certas marcas em detrimento de outras quando,
muitas vezes, elas oferecem basicamente os mesmos produtos? A literatura
sobre marcas tem desenvolvido uma visao sobre esse fendmeno e proposto que
cabe aos profissionais de marketing desenvolver as caracteristicas adequadas a
uma marca e comunica-las (identidade de marca), por meio do correto diagnos-
tico de quais s3o os valores dos consumidores esperados na marca, conseguindo
que seja satisfatéria a visdo do consumidor sobre a marca (imagem de marca)
(DE CHERNATONY e MCDONALD, 1992; DE CHERNATONY, 2001).

Neste sentido, DE CHERNATONY (2001) afirma que marcas sio valiosas
tanto para as organizacdes como para os clientes e propde que a interse¢do dos
valores dos dois lados (oferta e demanda) constréi o valor das marcas, de acor-
do com a percep¢io de ambos de que valores sejam estes. De fato, muitos auto-
res (e.g., REYNOLDS e GUTMAN, 1988; MELLO, 1995; DE CHERNATONY e
MELLO, 1995; WOODRUFF e GARDIAL, 1996; MELLO et al,, 1999) defen-
dem que os consumidores escolhem marcas que tenham valores congruentes
com os seus. Muitos estudos tém focado sobre quais sao os valores dos clientes
e em que aspectos das marcas os clientes reconhecem esses valores (e.g., GEN-
GLER et al,, 1999; GRUNERT et al., 1995; LEAO e MELLO, 2003). Contudo,
dentro da proposta ora apresentada, torna-se fundamental identificar os valores
das proprias marcas.

Com base na idéia de intersecio entre oferta e demanda na formacdo dos
valores das marcas, o presente estudo teve como objetivo identificar os valores de
duas marcas do setor de moda por meio da percep¢io dos consumidores sobre
que valores sio esses (imagem), o que pode sugerir como estas marcas deveriam
se mostrar para seus clientes (identidade) (KAPFERER, 1997). Tal proposta assu-
me relevancia significativa, tendo em vista que as pesquisas na area de moda no
Brasil podem ser consideradas, ainda, de natureza exploratéria, por seus pressu-
postos teéricos n3o estarem bem delineados (MIRANDA et al., 2001).

A moda é um dispositivo social e o comportamento orientado por ela pode
ser compreendido como um fendmeno humano generalizado e esta presente na
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interacdo das pessoas com o mundo (BLUMER, 1969; HOLBROOK e GRAY-
SON, 1986; LIPOVETSKY, 1989; MILLER, 1993; SOLOMON, 2002; SPROLES,
1981; THOMPSON e HAYTKO, 1997).

O conceito de moda é de fenémeno ciclico adotado pelos consumidores por
tempo e situa¢do particular (SPROLES, 1981) e sua ado¢io prové os individuos de
identidade uns em relagdo aos outros (MILLER et al., 1993). Mesmo aqueles que
afirmam jamais segui-la de perto, como os chamados anti-fashion (BLUMER,
1969) consomem pelo menos dois de seus produtos-icones — jeans e camisetas.

Do ponto de vista psicolégico, o individuo possui tendéncia a imita¢ao, o
que proporciona a satisfacdo de nio estar sozinho em suas a¢des. Tal aspecto
decorre, sobretudo, da necessidade humana de similaridade (SPROLES,
1985). Sob essa 6tica, conclui-se que a utilizagdo da moda consiste na imitac¢ao
de um modelo estabelecido, que satisfaca a necessidade de adaptacao social,
diferenciacio e desejo de mudar, sendo baseada pela ado¢io por grupos
sociais (SIMMEL, 1957).

Sendo assim, muitos fatores psicologicos ajudam a explicar por que pessoas
sdo motivadas a estar na moda, tais como conformidade social, busca da varieda-
de, criatividade pessoal e atragio sexual. Esses consumidores tém necessidade
de ser inicos, querem ser diferentes, mas ndo tao diferentes assim a ponto de
perder a sua identidade social (SOLOMON, 2002). Neste sentido, parece bastan-
te coerente que os valores pessoais dos individuos, sendo um constructo da psi-
cologia social, entendido como aquele que guia os individuos em seus compor-
tamentos em sociedade, tenham papel critico em suas orienta¢oes de consumo
de moda.

Sob o prisma da psicologia social, Rokeach (1968) define valor como uma
crenga que guia agoes e julgamentos através de objetivos e situagdes especificos,
além dos objetivos imediatos para estados finais de existéncia mais profundos.
Uma vez internalizados, os valores se tornam, conscientemente ou ndo, um
padrio de critérios que guia a a¢do e desenvolve e mantém atitudes em dire¢do a
objetos e situacdes, para justificar a¢des e atitudes pessoais e dos outros, para jul-
gar moralmente a si e aos outros e para se comparar aos outros. Na visdo do
autor, as pessoas usam valores aprendidos culturalmente para criar e utilizar
condic¢oes de moralidade e competéncia, para criar intera¢do social e para apoiar
a racionaliza¢io de crencas, atitudes e comportamentos, sendo determinante
nestes dois tltimos. Tais valores estariam organizados em estruturas e subestru-
turas hierarquicas, formando um sistema de valores de uma pessoa, que pode
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ser tida como a representacio de uma organizacio aprendida de regras para se
fazer escolhas e resolver conflitos — entre dois ou mais modos de comportamen-
to e estados-finais de existéncia (ROKEACH 1968; 1973).

Os valores sao centrais tanto para a vida dos individuos quanto para a socie-
dade como um todo (ROKEACH, 1973). Os valores podem ser identificados
como sociais (institucionais, culturais, organizacionais) ou pessoais (indivi-
duais) (BRAITHWAITE e SCOTT, 1991; ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
1999; ROKEACH, 1979). No entanto, sdo como dois lados de uma mesma
moeda, ambos partilhados socialmente. Enquanto o primeiro, com um cunho
sociolégico, apresenta-se como representacdes cognitivas de objetivos institucio-
nais, o segundo apresenta-se sob um cunho psicoldégico, como representagdes
cognitivas de necessidades pessoais e dos meios para satisfazé-las (ROKEACH,
1979). Ou seja, valores sociais s3o crencas partilhadas que caracterizam um
grupo de pessoas e definem o comportamento aceito como normal para uma
sociedade ou um grupo; valores pessoais, por outro lado, definem o comporta-
mento aceito como normal para um individuo. Vale ressaltar que, para o ser
humano, como é um ser social, os valores da sociedade ou grupos de referéncia
influenciam seus préprios valores pessoais. No entanto, uma vez internalizados
e determinantes de comportamento individual, esses valores tornam-se, de fato,
pessoais (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1999).

ROKEACH (1968; 19773) divide os valores em terminais e instrumentais,
sendo os primeiros a representacdo da preferéncia de estados finais de exis-
téncia e os segundos os modos de comportamentos preferenciais para se che-
gar a esses valores terminais. Em 19773, o autor propdés um meio para explicar
melhor esses niveis de valores, bem como mensura-los: a Escala de Valor de
Rokeach (RVS).

Para o estudo de comportamento do consumidor, os valores pessoais se tor-
nam os mais importantes, por serem orientados pelo individuo, que representa a
unidade de consumo (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1999; KAMAKURA e
NOVAK, 1992). Os valores pessoais sdo entendidos como determinantes de atitu-
de (BRAITHWAITE e SCOTT, 1991; GENGLER e REYNOLDS, 1995, ROKEACH,
1968), que, por sua vez, sio entendidos como um forte indicador de comporta-
mento. De uma forma geral, os autores desta area assumem que valores s3o cren-
cas dos seres humanos em relagdo a modos de condutas, objetivos de vida e esta-
dos-finais de existéncia (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1999; MOWEN e
MINOR, 2003; PETER e OLSON, 1999; SOLOMON, 2002; WILKIE, 1990).

Baseado na abordagem de valores pessoais, um conceito de valor é aplicado
ao marketing — o valor do cliente (LEAO e MELLO, 2003). O conceito propde que
as pessoas alcancam seus valores pessoais (ou objetivos finais) por meio de algu-
mas acdes ou atividades especificas, que podem se apresentar como interacdo
social, intercimbio econdémico, possessdo ou consumo (LAI, 1995).
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Uma das formas mais utilizadas para identificar valores é por meio da lista de
valores (LOV), desenvolvida na University of Michigan Survey Research Center
(KAHLE etal., 1986; MCINTYRE et al., 1994). Ela se utiliza dos valores terminais
da RVS e transforma-os num modelo menor, com apenas nove valores orientados
diretamente ao individuo e as circunstincias de sua vida cotidiana, tendo em vista
seu principal objetivo ser o de identificar os valores dominantes de um individuo
(BATRA etal., 2001; KAHLE et al.,, 1986; KAHLE e KENNEDY, 1988; KAMAKU-
RA e NOVAK, 1992, MCINTYRE et al,, 1994, MOWEN e MINOR, 2003). De
fato, os valores propostos na LOV tém demonstrado um maior alinhamento com
as pesquisas de comportamento do consumidor e uma relacio mais direta para
aplicacoes de marketing (KAHLE et al., 1986; NOVAK e MACEVOY, 1990).

Ao aplicarem a LOV no setor de alimenta¢do, HOMER e KAHLE (1988) identi-
ficaram trés fatores nos quais seus valores poderiam ser agrupados: Valores Exter-
nos (dimensao na qual os valores “sentimento de pertencer”, “ser bem respeitado”,
“seguranca” e “relacdes calorosas com os outros” obtiveram as maiores cargas fato-
riais); Valores Internos (dimens3o na qual as maiores cargas fatoriais se referiram a
“auto-realizagdo”, “auto-respeito” e “sentimento de realiza¢ao”); finalmente, dois
valores compuseram e deram nome ao terceiro fator — Diversio/Excitag3o.

DE Chernatony (2001) propde que também as marcas tém seus “valores
pessoais” e, para tal, baseia-se na teoria de personalidade de marca, que é enten-
dida como o conjunto de caracteristicas humanas atribuidas ou associadas a

marca (FOURNIER, 1994; AAKER, 1997).

Esta pesquisa é uma survey caracterizada como do setor lucrativo, de origem
positiva e de amplitude micro, delineada de forma corte seccional. O questiona-
rio utilizado foi nao-disfarcado em rela¢io aos seus objetivos, composto de per-
guntas fechadas e em escalas. As perguntas de classificagdo foram colocadas no
final do questionario.*

O questionario de pesquisa foi baseado no modelo original da LOV, que ran-
queia os valores dos mais aos menos importantes, utilizando uma escala numéri-
ca de nove pontos (1 a 9), com uma questdo extra de ranqueamento forcado, na
qual o respondente é solicitado a apontar explicitamente o valor mais importante

1 Para uma discussio mais detalhada ver Kineear e Taylor (1996) e Malhotra (2001), bem como o Modelo
das Trés Dicotomias (HUNT, 1991).
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entre os nove (KAHLE etal., 1986; KAHLE e KENNEDY, 1988). Enquanto no ins-
trumento original o respondente é convidado a analisar a importancia de seus
proprios valores, no presente estudo os respondentes foram convidados a pensar
nas marcas como uma pessoa e a analisar os valores mais importantes para estas.

Para analisar isoladamente as diferencas de percepcio entre clientes e n3o-
clientes, uma outra pergunta levantou o status dos respondentes em relacdo a
marca (se usa no momento; se jA comprou ou usou anteriormente; se nunca
comprou ou usou).

O instrumento utilizado foi pré-testado em uma amostra de 30 pessoas. Tal
procedimento apontou para a necessidade de uma mudanca na escala original
da LOV, transformando-a para 11 pontos. A inclusio de mais um ponto em cada
extremo da escala, tornando-a de o a 10, aumentou significativamente o poder
de julgamento dos respondentes, que haviam demonstrado dificuldades de abs-
tracdo em avaliar um critério num intervalo de 1 e 9. Acredita-se que tal fenéme-
no possa ter ocorrido devido ao habito das pessoas de realizarem avaliacoes deci-
mais. As informacdes coletadas no pré-teste serviram para acessar a
confiabilidade do questionario, por meio do coeficiente Alfa de Cronbach (ver
CRONBACH, 1951). O resultado obtido do teste de confiabilidade foi satisfato-
rio, indicando uma alta consisténcia interna da escala (0 = 0,80 para todas as
variaveis). Esse pré-teste também serviu para uma revisao final do instrumento,
bem como um maior refinamento e alinhamento do questionario com o propé-
sito da pesquisa.

A populagido pesquisada foi composta por moradores de uma grande cidade
brasileira pertencentes as classes A e B (22% da populagio total, de acordo com
o IBGE, 2001), por se acreditar que estes estariam melhor familiarizados com as
marcas da pesquisa. Para a sele¢do da amostra, foi adotada uma margem de erro
de 5% e indice de confiabilidade de 95% e calculada uma amostragem probabi-
listica por conglomerado (ver RICHARDSON, 1999), ja que, segundo dados do
IBGE (2001), sete bairros da cidade em questio representam 45,28% da popula-
¢do pesquisada, indicando serem necessarios 296 questionarios.

A amostra selecionada foi composta de alunos efetivamente matriculados
em duas institui¢des de ensino superior, sendo uma grande universidade ptbli-
ca brasileira e uma importante faculdade particular, desde que fossem morado-
res de um dos sete bairros selecionados. As entrevistas aconteceram entre os
meses de julho e agosto de 2002.

O estudo teve como proposito a escolha de duas marcas com caracteristicas
distintas, com o objetivo de comparag¢io dos resultados. Para identifica-las foi
realizado um focus group junto a 8 alunos das institui¢des acima mencionadas,
0s quais nao compuseram a amostra final. Tal procedimento resultou na selecio
das marcas Arezzo e M. Officer. Deve-se ressaltar que, para evitar o carry-over
effect, duas versdes do questionario foram construidas, variando a ordem de dis-
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posicdo das marcas de uma versdo para outra, de acordo com as recomendacoes
sobre rotagdo latina quadrada de Neter et al. (1990), as quais foram randomica-
mente apresentadas aos respondentes. E importante ainda destacar que as mar-
cas foram apresentadas no instrumento por meio de suas logos e em impressao
colorida para que a percepcdo dos respondentes fosse a mais proxima de seus
contatos anteriores com elas.

Os dados foram coletados diretamente dos respondentes por meio de um
questiondrio estruturado e autopreenchivel. Para a coleta de dados foram utiliza-
dos seis auxiliares de pesquisa devidamente treinados pelos pesquisadores. Com
o retorno dos questionarios validos, foram realizados trés tipos de andlises: uni-
variada — para realiza¢3o de freqiiéncias; multivariada; — analise fatorial dos valo-
res de cada marca (para melhor compreensdo do significado dos fatores, a
matriz fatorial foi rotacionada ortogonalmente, usando-se o procedimento
VARIMAX; apenas os fatores que apresentaram um “autovalor” superior a um
foram considerados); e bivariada — para medir a correlacdo (por meio do coefi-
ciente Pearson) entre os fatores gerados para cada marca e para verificar as dife-
rencas entre as médias atribuidas aos valores (por meio do t-test e ANOVA).

Em sua maioria, os respondentes deste estudo sio homens (66%), com
idade entre 15 e 24 anos (57%) e com apenas o segundo grau completo (73%).

A Tabela 1 apresenta as médias dos valores da LOV obtidos para cada marca
analisada neste estudo, bem com as diferencas significativas entre elas em cada
um dos valores. Como se pode observar, para ambas as marcas, o valor “ser bem
respeitado” apresenta-se como o mais importante, considerando-se o resultado
encontrado para as médias. Analisando-se o resultado da questio que procurava
saber explicitamente (ranqueamento for¢ado), na opinido dos entrevistados,
qual o valor mais importante, novamente “ser bem respeitado” foi o mais rele-
vante, tanto para Arezzo quanto para M. Officer, na opinido de 22% dos respon-
dentes. Observa-se ainda que a marca M. Officer obteve, entre os nove itens de
valor, avaliagdo superior a Arezzo em sete, dos quais trés (“excita¢do”, “auto-rea-
lizacao” e “auto-respeito”) demonstraram diferencas significativas. Tendo em
vista que justamente no valor considerado mais importante para ambas as mar-
cas houve um “empate” de julgamento, a marca Arezzo foi avaliada de forma
superior apenas no valor “seguranca”, ainda assim sem diferenca significativa.

A Tabela 2 apresenta os resultados da andlise fatorial dos nove valores para
as duas marcas analisadas no setor de moda. Como se pode perceber, para
ambas as marcas, dois fatores foram gerados, o que de certo modo contraria os
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achados de Homer e Kahle (1988). Para a marca Arezzo, o primeiro fator, deno-
minado de “Valores do id”, é composto por cinco valores e o segundo fator,
denominado de “Valores do superego”,? € composto por quatro valores. Por sua
vez, para a marca M. Officer o primeiro fator, também denominado de “Valores
do id”, é composto por quatro valores e o segundo fator, denominado também de
“Valores do superego”, é composto por cinco valores.

TABELA 1

COMPARACAO ENTRE AS MEDIAS DA AVALIACAO
DE VALOR PARA CADA MARCA

VALORES MARCAS
Arezzo M. Officer

Sentimento de pertencer 6,7 7,1
Excita¢io 6,1 6,8
Relagdes calorosas com os outros 6,5 6,8
Auto-realizacio 6,8 7,3
Ser bem respeitado 7,8 7,8
Diversao e prazer 6,4 6,6
Seguranga 6,9 6,8
Auto-respeito 7,2 7,5
Sentimento de realiza¢io 7,1 7,3

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

Percebe-se que o primeiro fator gerado para ambas as marcas, intitulado de
“Valores do id”, possui quatro varidveis iguais (“excitagdo”, “sentimento de per-
tencer”, “rela¢des calorosas com os outros” e “auto-realizacdo”) e que todas estas
possuem cargas fatoriais positivas. Além disso, as duas variaveis com maior
carga neste fator em cada marca estdo na mesma seqiiéncia. Por sua vez, o

2 A defini¢do dos fatores encontrados neste estudo como sendo do “id” e do “superego” baseia-se nas carac-
teristicas desses sistemas mentais e na relagdo dos valores de cada fator com os mesmos. “Ser bem respei-
tado” (reputag¢do), “seguranca”, “sentimento de realiza¢do” (dever cumprido) e “auto-respeito” configu-
ram-se claramente como valores relacionados a moral e condutas aceitas socialmente (caracteristicas do
superego). Por outro lado, “sentimento de pertencer” (fazer parte), “excitagdo”, “relagdes calorosas com os
outros”, “diversdo e prazer” e “auto-realiza¢do” sdo valores associados ao impeto e a busca de satisfagio
pessoal (caracteristicas do id) (este entendimento sobre id e superego é apresentado em varias obras sobre
o comportamento do consumidor, tais como: Schiffman e Kanuk, 2000; Mowen e Minor, 2003).
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segundo fator para ambas as marcas, intitulado de “Valores do superego”, tam-
bém apresenta quatro varidveis iguais (“seguranga”, “sentimento de realiza¢3o”,
“auto-respeito” e “ser bem respeitado”), todas com o mesmo sinal de carga fato-
rial. A Ginica mudanca foi o fato de o valor “diversao e prazer” ter aparecido no
primeiro fator da Arezzo e no segundo da M. Officer. Todavia, ao se agrupar

com os “Valores do superego”, tal valor apresentou a menor carga fatorial.

Variavel (Valores) Arezzo Variavel (Valores) M. Officer
Fator I* Fator II* Fator I3  Fator II¢
Excitagdo 0,841 0,193 | Excitacdo 0,799 0,182
Sentimento de 0,817 0,162 | Sentimento de 0,792 0,169
pertencer pertencer
Auto-realizagdo 0,710 0,387 | Relacdes calorosas... 0,722 0,236
Diversdo e prazer 0,693 0,252 | Auto-realizagdo 0,673 0,382
Relacdes calorosas 0,623 0,368 | Auto-respeito 0,163 0,859
Auto-respeito 0,217 0,780 | Seguranca O,III 0,759
Sentimento de 0,297 0,730 | Sentimento de 0,413 0,665
realiza¢do realiza¢do
Ser bem respeitado 0,197 0,725 | Ser bem respeitado 0,480 0,570
Seguranca 0,230 0,649 | Diversdo e prazer 0,371 0,503
Alpha do fator 0,84 0,76 | Alpha do fator 0,80 0,80
Autovalor 4,41 1,07 | Autovalor 4,38 1,04
Percentual de varidncia| 48,96 11,88 | Percentual de variancia | 48,63 11,54
Percentual acumulado | 48,96 60,84 | Percentual acumulado | 48,63 60,17
de variancia de varidncia

Fatores: 1 e 3 = Valores do id; 2 e 4 = Valores do superego

O resultado da analise de correlacio entre os fatores gerados para cada marca
indica que s6 ndo existe associagdo entre o primeiro fator da marca Arezzo e o
segundo fator da marca M. Officer (mesmo ambos compartilhando o valor
“Diversao e prazer”), mas, como se pode perceber na Tabela 3, as maiores corre-
lacdes sdo encontradas entre os fatores de mesma ordem para cada marca.

Levando em consideracdo a utilizacdo das marcas pelos respondentes, con-
forme a Tabela 4, percebe-se que a experiéncia dos mesmos em relacio a M.
Officer é bem maior que em rela¢do a Arezzo.
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Arezzo M. Officer

Fator I Fator II
Fator I 0,417 0,036
Fator I1 0’305** 0’435%

** Correlagdo significante ao nivel de o.or1

STATUS DO RESPONDENTE MARCAS

EM RELACAO A MARCA (%) Arezzo M. Officer
(1) Usa no momento 16,6 26,8
(2) Ja comprou ou usou anteriormente 38 52,2

(3) Nunca comprou ou usou 45,4 21

Analisando as médias da avaliacio de valor por status de utilizagao das mar-
cas pelos respondentes (ver Tabela 5), percebe-se que, de forma geral, a experién-
cia destes em relacdo as marcas influencia na avaliacdo dos valores, tendo em
vista uma tendéncia de queda no escore de avalia¢io dos valores das marcas a
medida que o grau de experiéncia com a marca decresce. Essa tendéncia parece
ser maior para a M. Officer do que para a Arezzo.

Observa-se assim que, para a Arezzo, as avaliacdes de seis dos nove valores
diferem significativamente de acordo com o status de utilizacdo do usuario e
que, no valor considerado mais importante (pelo critério de médias) por todas as
categorias de status (“ser bem respeitado”), essas diferengas também existem.
Para a M. Officer, a avaliagio de todos os valores é significativamente afetada
com a altera¢3o do status do usudario. A Tabela em questao confirma também
que para a M. Officer um mesmo valor (“ser bem respeitado”) é o mais impor-
tante na opinido de todas as categorias de status de usuarios.

A Tabela 6 analisa a avalia¢ao dos valores de moda de acordo com o género
do respondente. Como se pode perceber, existem diferencas significativas na
avaliacdo de cada género para a marca Arezzo em cinco valores, justamente
aqueles correspondentes ao fator “Valores do id” gerado por essa marca. Vale
ressaltar que, para essa marca, os escores atribuidos pelas mulheres sao sempre
mais altos que pelos homens. Contudo, no caso da M. Officer nao se perceberam
diferencas significativas na avalia¢do dos géneros.
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TABELA

COMPARACAO ENTRE AS MEDIAS DA AVALIACAO DE VALOR POR
STATUS DE UTILIZACAO DAS MARCAS PELOS RESPONDENTES

VALORES EM RELACAO A MARCA MARCAS
POR STATUS DO RESPONDENTE Arezzo M. Officer
I 2 3 I 2 3

Sentimento de pertencer 8,10 7,10 | 5,8 7,70 | 7,10 | 6,1
Excitacao 7,0 6) 6,4 5,5 7,1 6) 7,1 3) 5.5
Relacdes calorosas com os outros 7,7 ©) 6,6 | 61 7,3 0 6,8 6,1
Auto-realiza¢do 843 | 6,9 | 6,1 7,86 | 7,40 | 63
Ser bem respeitado 883 | 76 | 7,6 8,40 | 7,90 | 6,8
Diversao e prazer 730 | 7,00 | 55 7,1 ©6,7 | 58
Seguranca 7,3 7,1 6,5 7,20 | 7,00 | 5.4
Auto-respeito 7,8 7,0 | 7,0 7,86 | 7606 | 6,6
Sentimento de realiza¢ao 7,9 71 | 6,8 | 790 | 7506 | 63

Status do respondente: (1) Usa no momento; (2) Ja comprou/usou anteriormente;
(3) Nunca comprou/usou.
As células em destaque apresentam diferenca entre médias significantes ao nivel de:
P< 0,01 ou p< 0,05
Obs.: os niimeros entre parénteses indicam para quais categorias as diferencas entre
médias sdo significativas.

COMPARACAO ENTRE AS MEDIAS DA AVALIACAO
DE VALOR POR GENERO DOS RESPONDENTES

VALORES EM RELAGCAO A MARCA MARCAS
POR GENERO DO RESPONDENTE Arezzo M. Officer
Homens | Mulheres | Homens | Mulheres
Sentimento de pertencer 5,9 8,1 6,9 7,4
Excitacao 5,7 6,8 6,8" 6,7
Relag¢des calorosas com os outros 6,3 7,1 6,9 6,7
Auto-realizagdo 6,2 7,9 7,2" 7,3"
Ser bem respeitado 7,6 8,1 7,8 7,7
Diversao e prazer 6,0 7,1 6,6" 6,5
Seguranga 6,7 7,3 6,8 6,6™
Auto-respeito 7,1 7,2 7,3 7,7
Sentimento de realiza¢io 7,0 7,4 7,3 7.5

As células em destaque representam diferencas significantes na avaliagdo de cada género
dentro da mesma marca ao nivel de: p< 0,01 ou P< 0,05
Diferencas na avaliagdo de um mesmo género para as duas marcas: ** P< 0,01, * P< 0,05
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No que se refere a avaliagio de um mesmo género para ambas as marcas,
percebe-se que os homens diferem mais em suas avalia¢oes relativas aos valores
das marcas do que as mulheres, ou seja, na percepg¢ao destas as marcas possuem
uma similaridade maior de valores. Vale ressaltar que as diferencas significati-
vas percebidas pelos homens também se referem ao fator “Valores do id” gera-
do para a Arezzo, o qual é bastante similar aquele gerado para a M. Officer, con-
forme descrito anteriormente. Finalmente, é importante destacar que o valor
mais importante para ambas as marcas (“ser bem respeitado”) ndo apresenta
diferencas significativas em nenhum momento na avalia¢do dos géneros.

Uma das principais descobertas que este estudo proporcionou foi a identifi-
cagdo de que um mesmo valor é o mais importante para ambas as marcas. Isso
sugere que existe, além de um “valor de marca”, uma percepgao de congruéncia
quanto aos valores do setor de moda como um todo, ou seja, independentemen-
te das identidades de cada marca, elas sio vistas pelos consumidores como parte
integrante de um contexto maior — o setor a que pertencem.

Uma outra importante descoberta foi a identificagdo de novas dimensoes
para agrupar os valores da LOV — os “valores do id” e os “valores do superego”.
Neste sentido, pdde-se verificar que os “valores do id” s3o predominantes no
setor de moda. Curiosamente, uma aparente incongruéncia foi percebida: ape-
sar de o principal fator ser composto por “valores do id”, o valor mais importan-
te é do superego (“ser bem respeitado”), o que pode ser aceito sob a 6tica do coro-
lario da fragmentacdo, que propde que o individuo pode utilizar-se de uma
variedade de subsistemas de construgdes pessoais incompativeis entre si
(KELLY, 1963). Além disso, o fato de a moda ser composta por produtos de alta
notabilidade e de ter grande impacto na imagem social projetada pelas pessoas
(MIRANDA et al., 2001) parece justificar a imagem de respeitabilidade relacio-
nada as marcas em questao.

Apesar de as duas marcas estarem ajustadas a um mesmo grupo de valores
(do id), um destes, na composi¢io do fator de mesma ordem de cada marca, foi
diferente, o que sugere que realmente existem diferencas entre elas e que estas
devem estar relacionadas justamente a tal valor, ou seja, se as marcas s3o signi-
ficativamente diferentes, a razao para isso é que a variavel que muda de um
fator para o outro quando as duas marcas sio comparadas é que determina
essas diferencas. No caso, o valor que variou de um fator para o outro foi “diver-
sdo e prazer”, o que pode estar relacionado ao fato de que o uso da marca M.
Officer esteja associado fortemente a projecdo de status, enquanto no caso da
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marca Arezzo, além de o seu uso projetar status, sua compra parece também
propiciar prazer.

Em rela¢io a influéncia de utilizacao das marcas pelos consumidores, per-
cebeu-se que seus respectivos status impactaram significativamente a avaliacdo
dos valores das marcas. Isso pode estar relacionado ao fato de a moda ser um
setor de alto envolvimento (conforme sugerem MIRANDA et al., 2001), 0 que
indica percepgdes diferentes entre usudarios e n3o usudrios de uma dada marca.

Na avaliagdo dos valores das marcas de acordo com o género dos responden-
tes, percebe-se que as mulheres s3o mais congruentes em sua avalia¢3o. Isso pode
estar relacionado ao fato de que, historicamente, a moda tem criado uma associa-
cao forte entre feminilidade e a busca do “estar na moda”, em que se realca a
importancia da aparéncia na construcio social da feminilidade. Nesse sentido,
alguns autores (e.g., MIRANDA et al., 2001; THOMPSON e HAYTKO, 1997) res-
saltam que mulheres sdo mais suscetiveis as mensagens de moda que os homens.

Como um aspecto final, é importante que se analisem os diferentes achados
deste estudo em rela¢do aos de Homer e Kahle (1988) no que se refere a quanti-
dade e composi¢io dos fatores. Apesar de ambas as pesquisas tratarem da iden-
tificacdo dos valores utilizando-se da LOV, enquanto o trabalho citado refere-se a
sua aplicacdo tradicional (valores pessoais dos individuos), o presente estudo
aplicou tal procedimento em uma perspectiva na qual tratava as marcas como
pessoas e a avaliacdo de seus valores sob a visio de terceiros (no caso, consumi-
dores), o que pode ser um indicio para as diferencas descobertas. Isso sendo
uma verdade, duas situagdes parecem possiveis: 1) as pessoas tém uma perspec-
tiva diferente ao analisarem os valores dos outros (neste caso, marcas) e nio os
seus proprios; ou 2) os “valores pessoais” observados em marcas assumem
dimensodes diferentes dos observados no ser humano.

A interpretacdo desenvolvida no paragrafo anterior sugere a realizac¢do de
novas pesquisas que venham a corroborar ou nio tal evidéncia. Também como
indica¢io para futuras pesquisas, cabe a comparag¢io dos achados do presente
estudo com as caracteristicas que as empresas elaboraram na construgido e
implementacdo das identidades de suas marcas.

As duas principais descobertas deste estudo apontam importantes implica-
¢Oes para a gestdo de marcas. A primeira implicacio é a de que, ao construirem
as identidades de suas marcas, as organizagdes de moda considerem o valor tido
pelos consumidores como o mais importante para o setor como um todo. A
segunda ¢é a de que as organizacdes devem descobrir se suas marcas s3o real-
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mente percebidas mais para o id do que para o superego e que valores mais con-
tribuem nessa orientacao.

Tais descobertas poderdo ter um impacto critico nas decisdes estratégicas
acerca das marcas, sobretudo no que se refere a como posiciona-las e ao discur-
so utilizado em suas comunica¢des de massa.
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