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RESUMO

Uma importante base de segmenta¢io para as
empresas, bem como os valores pessoais dos con-
sumidores, sdo pontos a serem investigados no
presente artigo. Para a realizagio de tal investiga-
¢ao foi utilizada uma pesquisa descritiva, com o
método transversal simples de levantamento de
campo em uma amostra de executivos paulistas,
considerados potenciais compradores de produ-
tos de alto valor agregado e inovagoes. Foi efetua-
da uma andlise fatorial exploratdria para reduzir a
escala de valores utilizada e uma andlise de cluster
para identificar grupos de executivos, de acordo
com a importincia atribuida aos valores pessoais.
Em conclusio, verificou-se que houve uma simila-

ridade entre as trés dimensbes de valores pessoais

encontradas, nomeadas como Civilidade (preo-
cupagio em ter uma boa conduta perante a socie-
dade, de acordo com as regras sociais de interagio),
Auto-dire¢ao (aspectos intelectuais e orientagio
prdtica nas condutas) e Conformidade (restrigao
de ac¢des, inclinacoes e impulsos, que seriam pro-
véveis de aborrecer ou prejudicar os outros e vio-
lar as expectativas) e aquelas observadas na teoria
sobre valores pessoais instrumentais de Rokeach.
Além disso, foram identificados trés grupos de
executivos (“grupo da boa conduta”, “grupo da
pouca restrigao de agdes” e “grupo da grande restri-
¢ao de agdes”). As diferencas atribuidas a impor-
tAncia dos valores pessoais, aqui representados
pelas dimensées Civilidade, Auto-Dire¢ao e Con-

formidade, podem levar a diferentes comporta-
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mentos de compra e preferéncias por produtos. A
partir dos resultados da presente pesquisa, as em-
presas poderiam adaptar suas ofertas atuais e de
novos produtos, bem como suas comunicagoes,
para melhor atender a esses segmentos de execu-

tivos paulistas.

Palavras-chave: Marketing. Estratégia. Segmen-

tagao. Cultura. Valores pessoais.

ABSTRACT

An important segmentation basis used by firms
is related to consumers’ personal values which are
investigated in this study. It was used a descriptive
research with the survey method of data collection
in a sample of executives from Sao Paulo who
are considered to be potential buyers of high
value and innovative goods. An exploratory
factor analysis was employed in order to reduce
the values scale used and a cluster analysis was
performed to identify the groups of executives
according to the importance attached to different
personal values. Concluding, it was observed that
there was a similarity among the three personal
values dimensions, named as Civility (concerns
about having a good conduct before society
according to social rules of interaction), Self-
Direction (intellectual aspects and practical
orientation in their conducts) and Conformity
(restriction of actions, inclinations and impulses,
that are likely to harm others and would violate
expectations) and the ones reported in the theory
Rokeach’s theory about instrumental personal
values. Furthermore, three groups of executives
were identified (good conduct group, low
restriction group and high restriction group). The
differences observed in the importance of personal
values here presented by the dimensions called
Civility, Self-Direction and Conformity can lead
to different buying behaviors and product
preferences. From the results found in this study,
the companies could adapt their current and new
products offers, as well as their communication,
in order to better serve these segments of executives

from Sao Paulo.

Key words: Marketing. Strategy. Segmentation.

Culture. Personal values.

RESUMEN

Una importante base de segmentacién para las
empresas, como también los valores personales de
los consumidores, son los temas investigados en
el presente articulo. Para realizar el referido estudio
se utilizé una investigacién descriptiva con mérodo
transversal simple de recoleccién de datos en
campo en una muestra de ejecutivos de Sao Paulo,
considerados como potenciales compradores de
productos del alto valor agregado y de innovaciones.
Se realizé un andlisis factorial exploratorio para
reducir la escala de valores utilizada y un andlisis
de cluster para identificar grupos de ejecutivos,
de acuerdo con la importancia atribuida a los
valores personales. En conclusién, se comprobd
que habia una similitud entre las tres dimensiones
de valores personales encontradas y denominadas:
Civilidad (la preocupacién por tener una buena
conducta ante la sociedad, de acuerdo con las
normas de interaccién social), Autodireccién (los
aspectos intelectuales y la orientacién préctica en
la conducta) y Conformidad (la restriccién de
acciones, inclinaciones e impulsos, que tienen la
posibilidad de molestar o perjudicar a los demds
y violar las expectativas) y las observadas en la
teoria sobre valores personales instrumentales de
Rokeach. Se identificaron ademds tres grupos
de ejecutivos (“grupo de la buena conducta”,
“grupo de poca restriccién de acciones” y “grupo
de gran restriccién de acciones”). Las diferencias
atribuidas a la importancia de los valores
personales, representados aqui por las dimensiones
Civilidad, Autodireccién y Conformidad, pueden
conducir a diferentes comportamientos de compra
y de preferencias por productos. A partir de los
resultados de la presente investigacidn, las empresas
podrian adaptar sus ofertas actuales y de nuevos
productos, asi como sus comunicaciones, para
atender mejor a estos segmentos de ejecutivos de

Sao Paulo.

Palabras clave: Marketing. Estrategia. Segmentacién.

Cultura. Valores personales.
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1 INTRODUCAO

Anderson e Vincze (2000) acreditam que
o processo de planejamento estratégico corporativo
e o processo de marketing estejam fortemente re-
lacionados. As decisbes estratégicas sao pautadas
pela compreensio das necessidades do cliente, com
as atividades da concorréncia e com as implica-
¢oes financeiras de cada decisiao. Por sua vez, os
planos tdticos de marketing sdo baseados em uma
visao clara da estratégia geral do negécio da em-
presa e em um entendimento das estratégias de
marketing.

Assim, conforme delineado anteriormen-
te por Kollat, Blackwell e Robeson (1972), a es-
tratégia de marketing fornece a ligagao entre o
plano estratégico corporativo e os programas de
marketing especificos. Por um lado, a estratégia
de marketing deve ser consistente e contribuir para
o alcance dos objetivos especificados no plano
estratégico. Simultaneamente, ela deve fornecer
um foco integrativo e uma dire¢io para todas as
atividades de marketing.

Nos anos 90, Day (1990) j4 indicava que
as organizagbes devem ser guiadas pelo mercado,
pelo trabalho consciente para colocar os clientes
em primeiro lugar e, a0 mesmo tempo, devem se
preocupar em estar a frente de seus concorrentes.
Neste aspecto, cabe ressaltar que a crescente acei-
ta¢do da necessidade de ser voltado para o merca-
do segue de perto a evolugio do papel da funcio
de marketing. O conceito de marketing tem re-
fletido a crenga de que as metas organizacionais
sio mais bem alcangadas pela determinacdo das
necessidades e desejos dos mercados-alvo e pela
entrega dos beneficios e satisfagbes de uma forma
mais eficaz que a concorréncia (ANDERSON;
VINCZE, 2000). Dessa forma, essa énfase inten-
sa em superar os concorrentes mantém a empresa
focalizada em segmentos de mercado bem defini-
dos e na continua ampliacio de suas vantagens
competitivas, permeando dessa forma todas as
escolhas estratégicas da empresa.

O foco deste estudo é a segmentacio de
mercado como forma de melhor atender as necessi-
dades de um determinado grupo de consumidores,

especificamente aqueles considerados potenciais

compradores de produtos de alto valor agregado e
inovagoes. Em um contexto estratégico, segmentar
significa identificar os grupos de clientes que res-
pondem de forma diferente de outros grupos as
estratégias competitivas da empresa (AAKER, 1992).
Uma estratégia de segmentacgio junta os segmen-
tos identificados a um programa de marketing de
forma a entregar uma oferta competitiva a esses
segmentos. Portanto, o desenvolvimento de uma
estratégia de segmenta¢io bem-sucedida requer a
conceituagio, o desenvolvimento e a avaliaciao de
uma oferta competitiva.

Este artigo apresenta um estudo envolven-
do uma importante base de segmentagio para as
empresas: os valores pessoais dos consumidores.
Os valores oferecem importantes explicagdes so-
bre o comportamento humano, pois sdo registros
das atitudes plenamente consideradas que se sus-
tentam segundo as crencas das pessoas diante de
uma determinada situacao (ROKEACH, 1973).
De acordo com Rokeach (1973), os valores po-
dem expressar os sentimentos e o propdsito das
vidas das pessoas, tornando-se muitas vezes a base
de suas lutas e dos seus compromissos.

O objetivo geral deste estudo é verificar se
existem diferentes grupos de pessoas que atribu-
em importincia semelhante aos seus valores pes-
soais, considerando como populac¢io da pesquisa
os executivos da drea de administragio e marketing,
que realizaram cursos de pés-graduagiao em trés
instituicoes do estado de Siao Paulo. Assim, foram
buscados grupos de executivos que formados por
pessoas com respostas muito semelhantes com
relagdo a importancia atribuida aos valores pesso-
ais, e que estes grupos sejam heterogéneos entre
si. Especificamente, busca-se descrever esses gru-
pos em termos demogréficos.

Uma vez alcangados os objetivos acima
propostos, acredita-se que os resultados dessa pes-
quisa podem contribuir para a ampliagido do uso
de valores pessoais como base para segmentacgio
estratégica, além de fornecer indicagoes de poten-
ciais adaptagoes em produtos e comunicagbes que
empresas que trabalham com o segmento de exe-
cutivos podem desenvolver.

Para Kamakura e Mazzon (1991), grande

parte dos estudos, no passado, utilizou a escala de
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valores proposta por Rokeach (1973) para descre-
ver diferencas entre segmentos definidos inicial-
mente em demografia. Os autores indicam que o
uso dos valores como critério de segmenta¢io da
populacio de grupos homogéneos de individuos
que compartilham sistemas de valores comuns siao
utilizados cada vez com mais frequéncia por pes-
quisadores de marketing. No entanto, Porto
(2005) indica que, no Brasil, as pesquisas sobre
valores humanos sdo incipientes para haver com-
preensao da sua predi¢io nas escolhas de marcas
e nos tipos de produto aos quais pertencem.
Neste contexto, este artigo busca ampliar
os estudos sobre segmentag¢io com base em fato-
res psicolégicos no Brasil, fornecendo bases para
as empresas tentarem decifrar o que se passa no
intimo dos seus compradores, uma vez que os
valores pessoais sio mais profundos que os com-
portamentos e atitudes, determinando, em um
nivel bésico, as escolhas e desejos no longo prazo.
Para alcancar os objetivos acima delinea-
dos, esse estudo utiliza um tipo de pesquisa des-
critiva, com o método de levantamento, junto a
um grupo de executivos paulistas. Antes de apre-
sentar os detalhes sobre o método da pesquisa
empirica e os resultados das andlises empregadas
(andlise fatorial e andlise de cluster) para alcancar
os objetivos da pesquisa, sio mostrados a seguir
os itens cobertos na revisio da literatura sobre

segmentagao de mercado e valores pessoais.

2 SEGMENTACAO ESTRATEGICA DE
MERCADO

Para Hooley, Saunders e Piercy (2005), a
segmentagao estratégica relaciona-se com a fun-
¢ao gerencial de definir as intengoes estratégicas e
a missdo corporativa, com base nos usos do bem
fisico ou servigo e nos beneficios para o cliente.
Day (1990) sugere os seguintes beneficios advindos
da segmentacio de um mercado: identificar a
lucratividade potencial de cada segmento, perce-
ber segmentos emergentes ou negligenciados,
melhorar a compreensio a respeito dos clientes e
incentivar a busca de estratégias que sirvam seg-

mentos diferentes com diferentes produtos.

Hooley, Saunders e Piercy (2005) indicam um
outro beneficio da segmentagdo: ela permite a
combinacdo de mercados-alvo com as competén-
cias da empresa.

Segundo Day (1990), o desafio para as
empresas ¢ encontrar 0 menor conjunto possivel
de grupos. E, espera-se que eles sejam: (a) suficien-
temente distintos em requisitos de custo e capi-
tal, em critérios de compra e comportamento dos
clientes a fim de justificar uma diferenca signifi-
cativa nas estratégias para servir os grupos de clien-
tes; (b) substanciais o suficiente para justificar os
custos incrementais de uma estratégia elaborada
especificamente para eles; (c) mensurdveis em ter-
mos de volume atual de vendas e taxa de cresci-
mento; (d) durdveis o suficiente de forma que as
diferencas entre os segmentos nio desaparecam
antes do potencial de lucros se concretizar; (e)
identificdveis, de modo a atingir cada grupo dis-
tinto de clientes por meio de um esforgo dirigido
de vendas e comunicacio.

O processo de segmentagio inicia-se com
um comprometimento de fornecer satisfagdo para
um ou mais grupos de clientes. As decisbes sobre
os produtos a serem oferecidos e sobre os clientes a
serem servidos também precisam ser consistentes
com as politicas operacionais da empresa, com os
objetivos de desempenho e com a habilidade de
oferecer os beneficios desejados (ANDERSON;
VINCZE, 2000). Para Day (1990), o processo
de segmentacio estratégica exige criatividade e
disciplina de forma a encontrar a melhor estrutu-
ra de segmentagao.

O primeiro passo para a segmentagio de
mercado implica identificar um conjunto vidvel
de varidveis de segmentagio que possam ser usa-
das para identificar grupos distintos de compra-
dores e produtos dentro do mercado em geral.
Quanto as varidveis de segmentagdo de mercado,
existem classificagoes diferentes, na visao de alguns
autores. Kotler e Keller (20006) as dividem em dois
grupos: caracteristicas dos consumidores (geogri-
ficas, demogrificas e psicogrificas) e respostas dos
consumidores ou comportamentais (beneficios,
ocasibes de uso ou marcas).

Por sua vez, Aaker (1992) também divide

as varidveis de segmentagao em dois conjuntos.
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De acordo com o autor, os segmentos podem ser
descritos a partir de caracteristicas gerais nao rela-
cionadas ao produto (tais como localizagio geo-
grafica, estilo de vida, sexo, idade, ocupacio). O
segundo conjunto estd relacionado aos produtos,
como tipo de usudrio, utiliza¢io, beneficios deman-
dados, sensibilidade ao preco, marcas concorren-
tes, aplicacio e fidelidade.

J4 para Sheth, Mittal ¢ Newman (2001),
as bases para identificarem-se segmentos de mer-
cado podem ser agrupadas em trés categorias:
segmentagio por uso (relacionada ao uso do pro-
duto), segmentagido demogréfica (identifica sub-
grupos de clientes com base em suas caracteristi-
cas descritivas como idade, sexo, classe social)
e segmentagdo psicogrifica (relacionada aos
motivos pelos quais os clientes se comportam da
maneira como o fazem).

Com relagao a base psicografica, Zografos
e Allcroft (2007) indicam que a recente teoria na
drea do comportamento do consumidor conside-
ra o consumo como sendo o uso signiﬁcativo que
as pessoas fazem dos objetos com os quais se asso-
ciam. Neste contexto, as escolhas de consumo na
sociedade pds-moderna estao relacionadas com o
que a pessoa ¢ ou com quem ela quer se identifi-
car. Os estilos de vida refletem nio somente as
atitudes, mas também os valores relacionados aos
comportamentos de consumo, refletindo, assim,
as identidades sociais de um grupo.

A varidvel de segmentagio de mercado
baseada nos valores pessoais pode ser considerada
do tipo psicogrifica, mais especificamente, rela-
cionada ao estilo de vida do consumidor. De acor-
do com Wells (1974), no primeiro livro especifico
sobre o assunto, apesar dos termos “estilo de vida”
e “psicografia” serem usados como sinénimos, hi
uma distingdo entre os esses mesmos assuntos.
Para o autor, existe um certo consenso, embora
nio universal, de que o termo psicografia se relacio-
na com os estudos focados em tragos de personali-
dade, enquanto os estudos de estilo de vida focam
atividades, interesses, atitudes e valores especificos
ligados ao comportamento do consumidor.

Para Zografos e Allcroft (2007), para des-
cobrir quais bens se adéquam aos consumidores,

os pesquisadores utilizam da psicografia para exa-

minar as preferéncias de diferentes segmentos de
consumidores. A psicografia mensura as crengas,
opinides e interesses dos consumidores, ao avali-
ar as caracteristicas psicolégicas dos consumido-
res ao invés de demograficas.

Os valores pessoais dos consumidores podem
ser utilizados como uma base para a segmentagio
de mercados, assim como para enriquecer a descri-
¢do de segmentos definidos por meio de outros
critérios, uma vez que atuam como padr()es que
guiam as escolhas, crengas, atitudes e agdes dos
consumidores. Para Kotler e Keller (2006), os
valores pessoais sio mais profundos que os com-
portamentos e atitudes, determinando, em um
nivel bdsico, as escolhas e desejos a longo prazo.

No entanto, cabe ressaltar que um desafio
que se apresenta aos profissionais de marketing é
acompanhar os valores em rdpida mudanga dos
consumidores e identificar como esses valores se-
rao traduzidos em preferéncias por um certo bem
fisico ou servigo. Por exemplo, Mooij (2002) afir-
ma que, na Europa, muitos profissionais de
marketing podem deduzir que existam consumi-
dores semelhantes, pois possuem uma mesma
moeda e hdbitos semelhantes. No entanto, deve-
se ressaltar que existem grandes diferengas entre
os sistemas de valores dos diferentes grupos de
consumidores, que estio fortemente enraizados
na histdria e sio resistentes 3 mudanca. Assim,
apesar de existir convergéncia de sistemas econo-
micos na Europa, nao existem evidéncias de con-
vergéncias de sistemas de valores.

Considerando as etapas do processo de
segmentagao estratégica, Anderson e Vincze
(2000) completam a sequéncia de atividades,
incluindo as etapas de selecio de segmento a ser
servido, determinacio da estratégia de posicio-
namento do produto e projeto e implementa¢ao
do programa de marketing. Para a etapa de sele-
¢ao de segmento, a empresa deve analisar cada
segmento com relagio a critérios pré-determi-
nados que reflitam a sua habilidade de servir o
mercado de forma lucrativa, satisfazendo o clien-
te a0 mesmo tempo. Cada segmento ¢ entio clas-
sificado de acordo com seu desempenho em cada
critério, e segmentos especificos do mercado sio

selecionados.
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Com relagdo a etapa do posicionamento,
possiveis conceitos de posicionamento ou abor-
dagens alternativas para cada segmento sao deter-
minados de acordo com as caracteristicas mais
desejadas pelos clientes. Posicionamento refere-se
as percepeoes do cliente da imagem ou dos benefi-
cios de um produto que o distinguem da concor-
réncia (ANDERSON; VINCZE, 2000).

A Ultima etapa do processo de segmenta-
¢do de mercado (o projeto e implementagio de
um programa de marketing) envolve o desenvol-
vimento de um plano titico de marketing e a
determinac¢io dos seus objetivos. Nesse estdgio, a
estratégia do composto de marketing é desenvol-
vida e o conceito de posicionamento é comuni-
cado ao mercado alvo. Todos os elementos do
projeto do programa de marketing precisam ser
consistentes com a estratégia de posicionamento
selecionada. O passo final do processo de segmenta-
¢io ¢ aimplementagao do programa de marketing
para cada mercado alvo e o controle e avaliagio
de sua eficdcia em atingir os objetivos planejados
(ANDERSON; VINCZE, 2000).

Para finalizar a revisio sobre segmentagao
estratégica de mercado, cabe destacar que, sem
uma segmentagio baseada em valores realizada de
forma apropriada, o gerenciamento de clientes
com culturas diferentes pode se tornar ineficaz e
ineficiente. Essa atividade é essencial para os geren-
tes conseguirem entender os diversos valores dos
seus clientes, de forma a oferecer bens e servicos
adequados (LI et al., 2007). A seguir, siao abor-
dados em mais detalhes, os conceitos relacionados
aos valores pessoais, base de segmentagio estudada

neste artigo.

3 VALORES PESSOAIS

Os valores dos individuos sao fortemente
influenciados pelo sistema social ou cultural no
qual sdo criados (EREZ; EARLEY, 1993). Por isso,
para compreender como os valores pessoais influen-
ciam a escolha dos consumidores por produtos,
deve-se entender a influéncia da cultura em seus
comportamentos. As origens da cultura e, por-

tanto, a formagao dos valores humanos, possuem

suas raizes na sociologia e na antropologia, de acor-
do com Triandis (1994). Os primeiros humanos
viviam em grupos para satisfazer suas necessida-
des bioldgicas de forma mais ficil (HAVILAND,
1990). Ao viverem em grupos, os individuos
estavam imbuidos com os valores e a cultura do
grupo, que eram transmitidos de uma geragao para
outra. Para Triandis (1994), os elementos da cul-
tura, como os valores, que foram eficientes, resul-
taram em solugdes para os problemas do dia-a-
dia, e foram compartilhados e transmitidos para
outras pessoas.

De acordo com Schwartz (1994), as con-
ceituagdes oferecidas para o conceito “valores”, ao
nivel dos individuos, convergem no sentido de
considerarem-no como sendo as crencas associa-
das a metas desejdveis e a modos de conduta que
possibilitam o alcance dessas metas. Para Gouveia
(2003), as necessidades humanas podem ser con-
sideradas a fonte dos valores, que tém sido ampla-
mente utilizados para explicar os relacionamentos
inter-culturais, estereotipagem e comunicagao
entre grupos em diversas culturas (BALABANIS;
MUELLER; MELEWAR, 2002). Além disso,
Mooij (1998) afirma que os valores sdo conside-
rados a base para as decisbes de segmentacgio e
posicionamento: os programas de marketing
serao bem sucedidos apenas se os elementos do
composto estiverem adequados aos valores dos
consumidores.

De acordo com Rokeach (1973, 1989),
os valores humanos sio metas desejdveis que
variam em importancia e servem para guiar a vida
das pessoas. Para esse autor, um valor é uma cren-
¢a duradoura de que um modo de conduta ou
estado final de existéncia é preferivel a um modo
oposto de conduta ou de estado final de exis-
téncia. Um sistema de valores, por sua vez, é consi-
derado uma organizagio aprendida de principios e
regras para auxiliar a escolher entre alternativas, a
resolver conflitos e a tomar decisées. Segundo
Rokeach (1973), um valor é uma crenca tinica
que conduz transcendentalmente a agoes e jul-
gamentos, e possui duas importantes funcoes:
a de padrées (que orienta a conduta das pessoas)
e a motivacional (que expressa os esforgos para

realizar um valor).
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Além disso, para Rokeach (1973), uma pes-
soa prefere um comportamento ou estado final
nio apenas quando comparado ao seu comporta-
mento ou estado final oposto, mas também com
outros valores do sistema de valores desta pessoa.
Um valor serd preferido a outros que estiverem
abaixo na hierarquia de valores de um individuo.
Logo, os valores estao integrados em um sistema
organizado no qual estio ordenados em ordem
de prioridade, com relagdo a outros valores.

Engel, Blackwell, e Miniard (1995) fazem
uma distingao entre os valores pessoais e os valo-
res sociais, indicando que o ser humano adquire
os seus valores na sociedade em que vive, mas os
valores pessoais e os sociais nao sao sempre os mes-
mos. Os valores sociais definem o comportamen-
to considerado normal para uma sociedade ou
grupo, enquanto os valores pessoais definem o
comportamento normal para o individuo. Os va-
lores sociais tém uma influéncia importante na
escolha dos valores pessoais, os quais refletem as
escolhas que um individuo faz de uma variedade
de valores sociais aos quais ele é exposto. Dessa
forma, apesar de os valores sociais (religiao,
familia, nac¢do) interferirem nos valores pessoais
do individuo, esse seleciona os valores sociais
para, a partir deles, desenvolver os seus préprios
valores pessoais.

Os valores e simbolos que sao usados ou
aceitos por todos, ou pela maioria dos cidadaos
compboem, para Engel, Blackwell, ¢ Miniard
(1995), a macro-cultura, e os valores e simbolos
de um grupo restrito ou um segmento de pessoas
definidas de acordo com a idade, religido, etnia,
classe social, ou outras subdivisdes, compoem a
micro-cultura. Assim, o conceito de valores pes-
soais estd estritamente relacionado a cultura de
pertinéncia do individuo.

Assim como outros autores, Rokeach
(1973) assume que o nimero total de valores que
uma pessoa possui é relativamente pequeno; que
todas as pessoas, em todos os lugares, possuem os
mesmos valores, em graus diferentes; e que os
antecedentes dos valores humanos podem ser
encontrados na cultura, na sociedade e nas suas
institui¢coes. Para o autor, existem dois niveis de

valores: terminais e instrumentais.

Rokeach (1973) empreendeu uma pesquisa,
a chamada Rokeach Value Survey (RVS) para men-
surar esses dois niveis de valores. Os valores termi-
nais estao relacionados a estados finais desejados
de existéncia, enquanto que os valores instrumen-
tais referem-se a modos de conduta desejdveis. Para
Peter e Olson (1999), os valores instrumentais sio
vistos como os objetivos, e os valores terminais
como as necessidades, que representam as conse-
quéncias mais amplas e pessoais que os seres huma-
nos tentam alcancar em suas vidas. O Quadro 1

mostra os valores instrumentais e terminais de

Rokeach (1973), em ordem alfabética.

Valores terminais Valores instrumentais
Amizade verdadeira Animado

Amor maduro Ambicioso
Autorrespeito Amoroso
Felicidade Asseado
Harmonia interior Auto-controlado
Igualdade Capaz
Liberdade Corajoso

Prazer Polido
Reconhecimento social Honesto
Sabedoria Imaginativo
Salvagdo Independente
Seguranga familiar telectual
Seguranga nacional Liberal
Sentimento de realizacio Légico

Um mundo de beleza Obediente

Um mundo em paz Prestativo

Uma vida confortdvel Responsdvel
Uma vida emocionante Tolerante

Quadro 1 — Valores instrumentais e terminais de

Rokeach.

Fonte: Adaptado de Rokeach (1973, p. 355-361).

Os valores instrumentais podem ser divi-
didos em dois grupos: os morais e os de compe-
téncia (WEBER, 1990). Existem formas de com-
portamento, como a honestidade, por exemplo,
que levam o individuo a crer que esteja tendo um
comportamento moral. Em outras ocasiées, o indi-
viduo demonstra ter um raciocinio légico e inteli-
gente, indicando um comportamento de compe-
téncia. Uma pessoa pode experimentar conflito
entre dois valores morais (como comportar-se
honestamente e com amabilidade), entre dois valo-

res de competéncia (como imaginagao e ldgica),

328 |
I

R. bras. Gest. Neg,, Sdo Paulo, v. 12, n.36, p.322-340, jul /set. 2010



Valores Pessoais como Base para Segmentagdo Estratégica: um estudo com profissionais paulistas

ou entre valor moral e de competéncia (como agir
com polidez e oferecer critica intelectual). Os valo-
res terminais também sdo divididos em dois gru-
pos: valores terminais pessoais, que se referem a
prépria pessoa (como paz interior e salvagio),
e valores terminais sociais, que se relacionam
as relagoes inter-pessoais (como paz mundial)
(WEBER, 1990).

Outros estudiosos procuraram reduzir a
escala RVS em grupos menores de valores, sendo
o trabalho de Crosby, Bitner e Gill (1990) um
dos mais rigorosos, de acordo com Schwartz (1994).
Com base em resultados fatoriais anteriores, os
autores argumentam que os valores instrumen-
tais poderiam ser agrupados em trés categorias,
enquanto que os valores terminais seriam agru-
pados em quatro categorias. As categorias, com
os valores que fariam parte dessas dimensées, sio

as seguintes:

a) valores instrumentais: Conformidade (ani-
mado, asseado, obediente, polido e respon-
sdvel), Virtuosidade (tolerante, prestativo,
honesto e amoroso) e Auto-direcio (am-
bicioso, liberal, capaz, corajoso, imagina-
tivo, independente, intelectual, légico e
auto-controlado);

b) valores terminais: Idealismo (um mundo
de beleza, igualdade e liberdade), Seguran-
¢a (um mundo em paz, seguranca famili-
ar e seguranga nacional), Autoatualizagao
(sentimento de realizacao, harmonia inte-
rior, amor maduro, salvagio, autorrespeito,
amizade verdadeira e sabedoria) e Hedo-
nismo (uma vida confortdvel, uma vida
emocionante, felicidade, prazer e reconhe-

cimento social).

As dimensoes encontradas por Crosby,
Bitner e Gill (1990) sao semelhantes as propostas
por Weber (1990), com a diferenca que a classifica-
¢ao dos primeiros autores contém mais grupos e,
portanto, permite realizar distingoes mais refina-
das entre certos valores. Por exemplo, a Conformida-
de e a Virtuosidade sdo dimensoes que podem ser
consideradas subgrupos dos valores morais de Weber

(1990), enquanto que a Auto-dire¢io é, de certa

forma, equivalente aos valores de competéncia
(SHAFER; MORRIS; KETCHAND, 2001).

Originalmente, a RVS é mensurada em uma
escala ordinal, na qual os sujeitos devem ordenar
cada valor (primeiros os terminais, depois os ins-
trumentais) com rela¢io a sua importancia como
sendo um principio-guia em suas vidas. O nime-
ro 1 indica que o valor é o mais importante, ¢ o
valor 18 indica que é o menos importante para o
respondente. Entretanto, Bearden e Netemeyer
(1999) explicam que, como muitos respondentes
tinham dificuldades em ordenar todos os dezoito
valores terminais e depois os dezoito valores instru-
mentais, muitos pesquisadores tém procurado
formas alternativas para escalonar os valores de
Rokeach (1973).

De acordo com Bearden e Netemeyer (1999),
foram elaborados estudos com escalas intervalares
para mensurar os valores terminais e instrumentais.
Por exemplo, jd foram usadas escalas intervalares
oscilando entre “importante” e “nao importante”,
e também entre “extremamente importante” e
“extremamente nio importante”. Foram também
usadas escalas baseadas na escala de somatérios
de Likert, empregando frases que deveriam ser
avaliadas pelos respondentes por meio de escalas
de concordancia/discordincia de 5 ou 7 pontos.
Para Becker (1998), o uso de escores de impor-
tAncia é mais simples e consome menos tempo
do que a ordenagio de valores, permitindo tam-
bém andlises estatisticas mais sofisticadas.

Schwartz (1994) oferece algumas justifi-
cativas para a superioridade conceitual da forma
de mensuragio de valores por avalia¢iao, em com-
paragido a ordenacio: a avaliagdo possui proprie-
dades estatisticas mais tUteis, que permitem ao
pesquisador usar listas mais longas de valores, cap-
turar notas negativas a certos valores (elemento
importante em estudos inter-culturais), e nio for-
¢a os respondentes a discriminar entre valores
igualmente importantes.

Para Kamakura e Mazzon (1991), algu-
mas comparagdes empiricas entre os métodos de
coleta da escala RVS (escalas ordinais ou intervala-
res), mostraram que os resultados obtidos com
os dois métodos, de uma forma geral, tendem a

ser bastante semelhantes. Entretanto, verificou-
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se, em alguns estudos, que a confiabilidade teste
e “reteste” obtida com a ordenacgao das alternati-
vas foi um pouco maior do que com a obtida com
a avaliacio em escala intervalar. No entanto,
segundo Hitlin e Piliavin (2004), a literatura,
atualmente, contém mais trabalhos sobre valores
que empregaram escalas intervalares de avaliagao.

De acordo com Assael (1995), as estratégias
de marketing, em geral, procuram refletir, mais
do que alterar, os valores principais de uma socie-
dade. Por isso, a classificacio de Rokeach (1973)
ilustra o papel dos valores pessoais na influéncia
do comportamento do consumidor. A interface
entre valores e comportamento ¢é assim apresen-
tada: os atributos e os beneficios do produto sio
um reflexo dos valores terminais; tais atributos e
beneficios sdo veiculos para alcangar as metas espe-
cificas de consumo (valores instrumentais); essas
metas, por sua vez, sio instrumentos para atingir
os valores terminais. Portanto, as caracteristicas
de um produto (seus atributos) e os seus benefi-
cios s3o tao somente o meio de fornecer valor para
o consumidor (ROKEACH, 1973).

Gutman (1982) descreveu a relacio entre
valores humanos e comportamentos como uma
cadeia de meios-fim (means-end chain), na qual os
meios (os atributos dos produtos) sio o veiculo para
atingir os valores (o fim), com as metas de consu-
mo atuando como um intermedidrio. A conceitua-
¢ao de Gutman (1982) baseia-se em duas teorias:
a distingao que Rokeach (1973) faz entre valores
terminais e instrumentais, vista anteriormente, €
a teoria de expectativa-valor de Rosenberg (1956).

De acordo com Assael (1995), Gutman
(1982) tornou a teoria de Rokeach (1973) mais
aplicdvel ao marketing, ao adicionar o elemento
“atributos do produto” como uma forma de alcan-
car as metas de consumo. O modelo de meios-
fim, desenvolvido por Gutman (1982) tem qua-
tro suposi¢oes principais: os valores sao fatores
dominantes no padriao de compra dos consumido-
res; os consumidores agrupam produtos baseados
na fungio de satisfazer valores; todas as agoes tém
consequéncias (desejadas ou nao); e hd uma liga-
¢do entre consequéncias e atributos dos produtos.

A partir do trabalho pioneiro de Rokeach

(1973), que diferenciou os valores em terminais e

instrumentais, iniumeras investiga¢oes foram rea-
lizadas com o objetivo de identificar as dimen-
soes de valores potencialmente uteis a explicacao
da grande diversidade observada entre diferentes
grupos nacionais. Uma abordagem mais simples
elaborada para os valores é a chamada List Of
Values (LOV), desenvolvida por Kahle (1983). A
abordagem LOV consiste em nove valores: sen-
timento de pertencimento, excitagdo, diversio,
relagbes calorosas com as pessoas, autorrealizacio,
ser respeitado, sentimento de realiza¢io, seguranca
€ autorrespeito.

Além de Kahle (1983), Herche (1994)
desenvolveu uma lista de valores para mensurar
os valores pessoais, relacionados as metas das
vidas das pessoas. A abordagem proposta recebeu
o nome de MILOV, por ser uma operacionalizacio
com multi-itens da tipologia LOV de Kahle
(1983). A MILOV contém 44 itens que cobrem
os nove valores pessoais identificados por Kahle
(1983), utilizando uma escala de somatérios
Likert de nove pontos para criar indices separa-
dos de cada dimensao de valor.

Outro trabalho sobre valores pessoais foi
desenvolvido por Schwartz (1992) em 47 paises,
usando uma amostra de 44.000 pessoas. O autor
identificou dez valores com base em dez objeti-
vos motivacionais, que mantém entre si uma
interrelagdo dindmica de compatibilidade ou de
conflito. O estudo de Schwartz (1992) baseia-se
no pressuposto de que os valores refletem metas
conscientes associadas a trés necessidades bdsicas:
bioldgicas, de interagio social e de funcionamento
grupal, sendo eles: poder, realizagio, hedonismo,
estimulo, auto-direcao, universalismo, benevolén-
cia, tradigao, conformidade e seguranga.

Para finalizar a revisdo sobre valores pes-
soais, cabe acrescentar que o construto “valores
humanos” possui relevincia especial para o entendi-
mento de diversos fendmenos sécio-psicoldgicos
(SCHWARTZ, 1994), inclusive do comporta-
mento nas organizag¢oes. Segundo Tamayo (1998),
por exemplo, o empregado chega 4 organiza¢io
com seus valores decorrentes das interagoes sociais
precedentes e, no dia-a-dia do ambiente organiza-
cional, vai tomando conhecimento das tradi¢cées

e diretrizes gerenciais da organizagao. Para tanto,
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sao observados o comportamento de colegas, che-
fes e diretores. Dessa forma, a vida organizacional
informa os valores organizacionais ao empregado,
€, por sua vez, as interagodes sociais com colegas
e chefes também podem influenciar os valores
organizacionais.

Outro estudo sobre valores pessoais influen-
ciando o comportamento no trabalho é o de
Gouveia et al. (2009), que demonstraram que as
subfunc¢ées dos valores estao relacionadas com
comprometimento organizacional, bem-estar
afetivo no trabalho, burnout e fadiga. Os autores
acreditam que a teoria sobre valores pessoais pode
ser utilizada em diversos contextos e Ambitos
organizacionais, como, por exemplo, o uso de
questiondrios sobre valores em processos seleti-
vos de empregados para uma determinada orga-
nizagao ou cargo.

A seguir, sdo apresentados os procedimen-
tos metodoldgicos e os resultados da pesquisa de
campo empreendida para entender quais sao os
valores pessoais mais importantes para um grupo

de executivos paulistas.

4 ASPECTOS METODOLOGICOS DA
PESQUISA DE CAMPO

O objetivo desta pesquisa é verificar se
existem diferentes grupos de pessoas que atribu-
em importincia semelhante aos seus valores pes-
soais, caracterizando-se por ser do tipo descritiva.
Foi utilizado o método transversal simples de
levantamento de campo (MALHOTRA, 1996).

A escala RVS de Rokeach (1973) foi esco-
lhida para mensurar os valores pessoais dos
respondentes desta pesquisa, devido ao seu am-
plo uso para mensurar valores, e as suas proprie-
dades psicométricas como uma ferramenta de
mensuragio, que estio bem documentadas
(KAMAKURA; MAZZON, 1991). Além disso,
Bigoness e Blakely (1996) acreditam que a escala
de Rokeach (1973) seja apropriada para aplica-
¢ao em sociedades ocidentais, como a brasileira,
sendo, portanto, adequada para este estudo.
Kamakura e Mazzon (1991) ainda indicam que

grande parte dos estudos, no passado, utilizou a

RVS com o intuito de descrever diferengas entre
segmentos definidos inicialmente em demografia
entre outros. Para os autores, os valores pessoais
sao utilizados cada vez com mais frequéncia por
pesquisadores de marketing como critério de
segmentacao.

Outros fatores que justificam o uso da
escala de RVS de Rokeach (1973) em estudos
sobre valores, tanto em nivel conceitual quanto
operacional, sdo apresentados por Lenartowicz e
Johnson (2002) e aqui mencionados: (1) a escala
RVS avalia as preferéncias entre diferentes valo-
res, fornecendo uma hierarquia de valores dos
consumidores; (2) o modelo de Rokeach (1973)
desempenha um papel central na conceituagio do
comportamento nas organizagoes; (3) a escala RVS
j4 foi utilizada em muitos estudos internacionais
para comparar valores de gerentes de empre-
sas, inclusive em estudos envolvendo paises da
América Latina.

Com relac¢io a escolha dos valores instru-
mentais para serem analisados nessa pesquisa,
deve-se ressaltar que a colocagiao do instrumento
de coleta em uma pdgina na Internet para colher
as informagées da populagio de interesse trouxe
preocupagdes com relagio A extensio do questio-
ndrio, sendo esta a razdo para incluir apenas estes
valores na pesquisa. Portanto, foram mensurados
os valores instrumentais dos consumidores, por
meio da escala RVS de Rokeach (1973), a saber:
Animado, Ambicioso, Amoroso, Auto-controla-
do, Capaz, Corajoso, Polido, Honesto, Imagina-
tivo, Independente, Intelectual, Liberal, Asseado,
Légico, Obediente, Prestativo, Responsdvel e
Tolerante. Os itens da escala utilizados no pre-
sente trabalho foram retirados do estudo de
Gastaldello (1999), que traduziu e validou a
escala para a lingua portuguesa.

Devido a superioridade conceitual da for-
ma de mensuragio de valores por avaliagao, em
comparagio a ordenagio, conforme explicado por
Becker (1998) e Schwartz (1994), e foi emprega-
da, nesse estudo, uma escala de avaliacao de valo-
res por meio de uma escala de importincia.
Foram atribuidas notas, de um a nove, a impor-
tAncia dos valores pessoais mencionados. A escala

usada é considerada intervalar, sendo passivel de
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tratamentos paramétricos, uma vez que foram
atribuidas notas, de um a nove, a2 importancia dos
valores pessoais mencionados.

Com rela¢io a populagiao da pesquisa, essa
foi definida como sendo executivos da drea de
administragao e marketing, que realizaram cursos
de pés-graduagio em trés instituigdes do estado
de Sao Paulo. O total de elementos, consideran-
do as trés instituicoes, é de cerca de 3.000 alunos.
A populagio foi assim definida, por esse grupo de
executivos ser um segmento de interesse para as
empresas, uma vez que eles se caracterizam como
potenciais compradores de produtos de alto valor
agregado e inovagoes. O arcabougo amostral utili-
zado para representar os elementos da populagio
da pesquisa foi a lista dos enderegos eletrdnicos dos
alunos e ex-alunos dos cursos acima mencionados.

Para essa pesquisa, como a populagao ¢
bastante homogénea em termos demogrificos, foi
utilizada uma amostra nao-probabilistica (AAKER;
DAY, 1983), sendo os alunos escolhidos por cri-
térios de conveniéncia. Como houve facilidade
em convidar todos os elementos da populagio via
correio eletrébnico, somada a incerteza com relacao
a taxa de resposta, optou-se por enviar convites para
todos os elementos da populagio, de forma que
todos tivessem a oportunidade de participar da
pesquisa. Entretanto, nao se esperava que todos
respondessem a pesquisa, caracterizando-a como
um censo.

O questiondrio utilizado foi colocado em
uma pédgina de Internet, para o qual os responden-
tes foram direcionados por meio de um /i colo-
cado em e-mail convite, enviado pelas secretdrias
dos cursos. O convite foi reforcado por profes-
sores dos cursos, durantes as aulas, e por e-mails
enviados pelos pesquisadores.

Inicialmente, os dados coletados foram
submetidos a andlise fatorial exploratéria, de for-
ma a reduzir os dados relativos as questoes sobre
os valores pessoais instrumentais dos responden-
tes, para efeitos de comparacio com estudos ante-
riores. Em seguida, foi aplicada a andlise de cluster,
que classifica os objetos (neste caso, os executivos
paulistas) de modo que cada objeto seja muito
semelhante aos outros dentro do mesmo grupo,

com relagio a alguns critérios pré-estabelecidos

(neste caso, os valores pessoais). Portanto, a and-
lise de cluster é um conjunto de procedimentos
que visa a agrupar e discriminar grupos de indivi-

duos, regides ou qualquer objeto.

5 RESULTADOS

No total, foram recebidas 193 respostas,
o que corresponde a uma taxa de resposta de 6,4%,
considerando a populagio total composta por
cerca de 3.000 elementos. No entanto, um dos
elementos precisou ser excluido da amostra, pois
se caracterizou como um outlier. Com relagio ao
perfil da amostra, a média de idade dos respon-
dentes ¢ de 36 anos, com desvio padrio de 8,5
anos. O respondente mais novo tinha 21 anos, e
o mais velho, 61 anos de idade.

Quanto a formagio educacional dos indi-
viduos da pesquisa, a maioria deles é formada em
cursos de Engenharia (27,5%), seguidos por
Administra¢ao (25,1%) e Publicidade e Propagan-
da (6,0%). Além disso, a posi¢io de gerente
comercial é a mais frequente, com 19,8% dos
individuos ocupando este cargo. Em seguida, o
cargo de diretor é o mais frequente (14,6%).
Outros cargos dos respondentes que foram bas-
tante citados, em ordem decrescente de frequén-
cia, foram: consultor, gerente de negécios, geren-
te de marketing, analista, gerente de produto,
gerente de vendas, empresdrio, gerente de produ-

¢do, gerente de compras.

5.1 Andlise fatorial

Os resultados da andlise fatorial explora-
téria empregada para reduzir os dados relativos as
questoes sobre os valores pessoais mostram que
os dados sao adequados para o tratamento com o
método em questio, uma vez que o teste de
esfericidade de Bardett mostrou que as correla-
¢oes sdo significativas e o valor do teste KMO
para a andlise fatorial nas questoes de valores pes-
soais foi igual a 0,920. Esse resultado pode ser
considerado excelente, de acordo com Hair et al.

(1995) e Malhotra (1996).
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Foram obtidos 3 fatores com eigenvalues
maiores do que 1, por meio da andlise de compo-
nentes principais, que explicam, juntos, 58,94%
da variancia total dos elementos. Os outros fato-
res ndo respondem pela varidncia de pelo menos
uma varidvel (por possuirem eigenvalues menores
do que 1), e, por isso nio foram considerados
(HAIR et al., 1995). De acordo com Hair et al.
(1995), em Ciéncias Sociais, uma solug¢io que
represente a partir de 60% da variincia total (e,
em alguns casos, até menos) pode ser considera-
da satisfatéria. J4 para Boyd, Westfall e Stasch
(1989), uma solugido que represente de 60% a
70% da variincia total é considerada um bom
ajuste aos dados.

Portanto, percebe-se que este critério ¢ alta-
mente subjetivo, cabendo ao pesquisador decidir
quantos fatores manter para as andlises subsequen-
tes, considerando, entre outros elementos, a por-
centagem de variincia total explicada por eles. De
qualquer forma, parece razodvel assumir que o
resultado observado nesta tentativa é adequado,
uma vez que quase 60% da variincia estdo sendo

explicados pelos fatores.

Tabela 1 — Matriz de componentes rotacionada.

Variaveis Componentes

1 2 3
Amoroso 0,772
Animado 0,735
Asseado 0,730 0,269
Responsavel 0,701 0,424
Polido 0,674 0,210 0,353
Prestativo 0,670 0,218 0,497
Honesto 0,619 0,560
Légico 0,821 0,250
Intelectual 0,737 0,259
Capaz 0,545 0,646
Imaginativo 0,311 0,620
Independente 0,413 0,590
Corajoso 0,541 0,579
Liberal 0,298 0,554
Ambicioso 0,410
Obediente 0,831
Auto-controlado 0,321 0,659
Tolerante 0,409 0,261 0,474

Seguindo a sugestao de Hair etal. (1995),
foi efetuada a rotagio dos fatores obtidos para as
questdes sobre os valores pessoais dos respondentes,
empregando o método de rotagio Varimax, que é
o mais comumente utilizado (MALHOTRA,
1996). A Tabela 1 mostra as cargas de fatores (ou
cargas fatoriais) obtidas, com a omissiao dos valo-
res das cargas de fatores inferiores a 0,20, de for-
ma a facilitar a sua leitura.

Uma vez considerada a solu¢io rotacionada
com trés fatores, disposta na Tabela 1, os fatores
resultantes da andlise foram interpretados. Para
avaliar a confiabilidade do resultado encontrado,
que é uma medida da consisténcia entre multi-
plas medigoes de uma varidvel (HAIR etal., 1995),
uma forma muito comum de medida é a consis-
téncia interna. O raciocinio subjacente a consis-
téncia interna é que os itens individuais de uma
escala deveriam medir o mesmo construto e, por-
tanto, ser altamente inter-correlacionados.

Nesta pesquisa, a consisténcia interna foi
avaliada pelo coeficiente alfa de Cronbach, que
mede a consisténcia interna dos itens por meio
da correlagio média das questoes dentro de um
item. De acordo com Hair et al. (1995), o limite
inferior para o alfa de Cronbach ¢ de 0,70, embo-
ra ele possa cair para 0,60 em pesquisas explo-
ratérias. A seguir, apresentam-se os resultados da
anilise de confiabilidade de cada fator, assim como
a interpretagdo do que eles representam conceitual-
mente e, consequentemente, sugestoes sobre como
deveriam ser nomeados.

O Fator 1, composto pelos valores pessoais
Amoroso, Animado, Asseado, Responsivel, Poli-
do, Prestativo e Honesto (em ordem decrescente
de cargas fatoriais), explica 25,58% da variancia
total dos elementos e possui consisténcia interna,
de acordo com o coeficiente alfa, igual a 0,887.
Assim, tal fator pode ser considerado confidvel,
por apresentar um valor de coeficiente alfa supe-
rior a 0,70. Nio h4d melhora na consisténcia inter-
na, quando alguns itens sdo excluidos do Fator 1.

Observa-se que o Fator 1 representa os
valores pessoais relacionados a preocupacgio dos
respondentes em ter uma boa conduta perante a
sociedade, de acordo com as regras sociais de

interagao. Uma dimensao semelhante foi também
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encontrada no trabalho de Lenartowicz e Johnson
(2002), e recebeu o nome de “Civilidade”.

Deve-se notar, contudo, uma diferenca
entre a dimensio encontrada pelos referidos auto-
res e a observada nos resultados desta pesquisa: os
valores pessoais componentes do fator nao foram
exatamente os mesmos. No trabalho de Lenartowicz
e Johnson (2002), a dimensao Civilidade era com-
posta pelos seguintes valores instrumentais, em
ordem decrescente de cargas fatoriais: Tolerante,
Amoroso, Polido, Obediente, Prestativo, Anima-
do e Asseado. Os valores Responsdvel e Honesto
(que aqui fazem parte do Fator 1) compunham outra
dimensao no estudo de Lenartowicz e Johnson
(2002), chamada de “Integridade”, e referiam-se
a avaliagcoes positivas que uma pessoa tem perante
0S OUutros.

Verifica-se, portanto, que houve nesta an4-
lise a jungdo de duas dimensoes verificadas no
estudo de Lenartowicz e Johnson (2002). Uma
vez que os valores pessoais Amoroso, Animado e
Asseado foram os que apresentaram as maiores
cargas de fatores, nessa pesquisa o Fator 1 recebeu
o nome “Civilidade”.

O Fator 2 explica 22,51% da variincia
total dos dados e é composto pelos seguintes valo-
res pessoais, em ordem decrescente de cargas fato-
riais: Légico, Intelectual, Capaz, Imaginativo,
Independente, Corajoso, Liberal e Ambicioso. A
consisténcia interna, medida pelo coeficiente alfa,
¢ igual a 0,844. Sendo assim, o Fator 2 também
pode ser considerado confidvel, uma vez que o
valor aceitdvel para confiabilidade ¢ 0,70. Além
disso, o ganho em confiabilidade obtido com a
exclusiao da varidvel Ambicioso do fator nao seria
expressivo.

Verifica-se que os elementos que compéem
o Fator 2 representam valores pessoais relaciona-
dos a aspectos intelectuais dos respondentes,
seguindo uma orienta¢io pritica em suas condu-
tas. Na revisao bibliogréfica, foram observados
fatores semelhantes, como no estudo de Crosby,
Bitner e Gill (1990) e de Lenartowicz e Johnson
(2002), nomeados pelos autores como “Auto-
diregao”. Vale lembrar que tal termo ¢ utilizado
por Schwartz (1992) para nomear um dos dez

valores baseados em objetivos motivacionais, e

representa a independéncia pela escolha das agdes,
da criagio e da exploragao.

A diferenca entre o Fator 2 desta andlise
fatorial e aquele encontrado por Lenartowicz e
Johnson (2002) é que os valores pessoais Capaz,
Corajoso e Ambicioso nao compunham o fator
chamado de “Auto-dire¢ao” pelos referidos auto-
res. Estes trés valores pessoais faziam parte de outra
dimensio, chamada de “Motivagio”. Na presen-
te pesquisa, observa-se, novamente, uma jungao
de dois fatores observados por Lenartowicz e
Johnson (2002), em uma tinica dimensio.

Por sua vez, no estudo de Crosby, Bitner e
Gill (1990), a dimensio chamada pelos autores
por “Auto-dire¢io” era composta pelos valores
Ambicioso, Auto-Controlado, Capaz, Corajoso,
Imaginativo, Independente, Intelectual, Liberal
e Légico (em ordem alfabética), sendo mais pré-
xima dos resultados observados nesta pesquisa do
que o trabalho de Lenartowicz e Johnson (2002).
O Fator 2 é muito semelhante 4 dimensao Auto-
diregao de Crosby, Bitner e Gill (1990), uma vez
que apenas o valor Auto-controlado nao faz parte
do Fator 2. Portanto, como o Fator 2 apresenta
grande semelhanc¢a com a dimensio encontrada
por Crosby, Bitner e Gill (1990), este também foi
nomeado nesta pesquisa como “Auto-dire¢io”.

Finalmente, o Fator 3 explica 10,85% da
variabilidade total dos elementos analisados, sendo
composto pelos valores pessoais Obediente, Auto-
controlado e Tolerante, em ordem decrescente de
cargas fatoriais. O valor do alfa de Cronbach ¢é igual
20,559, indicando que o Fator 3 nio seria conside-
rado confidvel. Entretanto, para George e Mallery
(2003), apenas um coeficiente alfa abaixo de 0,50
seria considerado inaceitdvel. Nio haveria aumen-
to no valor do alfa de Cronbach, mesmo se algu-
mas varidveis fossem excluidas do fator.

Conforme explicado anteriormente, no estu-
do de Lenartowicz e Johnson (2002), os valores
pessoais que aqui compéem o Fator 3 faziam parte
da dimensao chamada pelos autores de “Civilida-
de”, com excegio do valor Auto-controlado, que
nio foi considerado em suas andlises, por ter altas
cargas fatoriais em mais de um fator.

Nesta pesquisa, observa-se que o Fator 3 estd

mais relacionado ao valor pessoal “Conformidade”
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de Schwartz (1992), que representa a restri¢ao
de agbes, inclinagoes e impulsos das pessoas, que
seriam provdveis de aborrecer ou prejudicar os
outros e violar as expectativas. Além disso, o tra-
balho de Crosby, Bitner e Gill (1990) também
demonstrou a existéncia da dimensao “Confor-
midade”, mas apenas o valor Obediente estd pre-
sente nesta dimensio e no Fator 3 da presente
pesquisa. Os demais valores pessoais componen-
tes da dimensio “Conformidade” de Crosby,
Bitner e Gill (1990) eram Animado, Asseado,
Polido e Responsdvel (em ordem alfabética).
Entretanto, como a obediéncia, a tolerincia e o
auto-controle podem estar relacionados com essa
submissdo as normas da sociedade, dependendo
da cultura analisada, o Fator 3 foi nomeado como
“Conformidade”.

De uma forma geral, conclui-se que hou-
ve uma similaridade entre as trés dimensées de
valores pessoais derivadas da amostra utilizada e
aquelas observadas na teoria sobre valores, o que
demonstra um suporte teérico para os resultados
empiricos deste estudo e sugere uma validade de
face. As dimensoes aqui encontradas relacionam-
se as observadas por Crosby, Bitner e Gill (1990),
Lenartowicz e Johnson (2002), e Schwartz (1992),
apresentando pequenas diferengas quanto aos
valores que as compoem.

Deve-se ressaltar que o estudo de Crosby,
Bitner e Gill (1990) foi realizado nos Estados Uni-
dos e o de Lenartowicz e Johnson (2002) foi feito
em doze paises latino-americanos (Argentina,
Bolivia, Brasil, Chile, Colémbia, Equador, Méxi-
co, Paraguai, Peru, Porto Rico, Uruguai e Vene-
zuela). Por sua vez, a presente pesquisa utilizou
como amostra individuos brasileiros. Neste aspec-
to, Mooij (1998) destaca que um dos fatores que
pode levar a diferencas observadas em pesquisas
internacionais sobre valores pessoais é o fato de

uma palavra servir como um “rétulo” para um

valor em um pafs, mas ser o “rétulo” de um valor
diferente em outra.

Dessa forma, as diferencas observadas entre
as dimensées de valores encontradas nessa pes-
quisa e as reportadas na literatura podem indicar
que os valores pessoais dos consumidores se agru-
pam em diferentes dimensoes, de acordo com os
pensamentos e associagdes mentais caracteristicos
dos respondentes de cada pais. Assim, depen-
dendo do pais de realiza¢do do estudo, podem ser
observadas algumas diferencas na composi¢ao das
dimensées de valores pessoais.

As dimensoes de valores pessoais identifi-
cadas na andlise fatorial foram, em seguida, subme-

tidas a andlise de cluster.

5.2 Andlise de cluster

Nesse estudo, foi rodada uma andlise de
cluster do tipo hierdrquico, para identificar o na-
mero ideal de grupos de executivos. As varidveis
escolhidas para agrupar os casos foram as médias
das respostas as questdes que compdem os fatores
de valores pessoais. O método de agrupamento
escolhido foi o de Ward e a medida de distincia
foi a Euclidiana ao quadrado.

Ao analisar os coeficientes de aglomera-
¢do, verificou-se que o numero de clusters ade-
quado é de trés, pois, acima desse nimero, os valo-
res dos coeficientes ndo sofrem grandes aumentos.
Em seguida, foi efetuada uma andlise de cluster
do tipo nao hierdrquica, de forma a obter uma
composi¢io melhor dos trés grupos identificados.
Foram usadas novamente as médias das respostas
as questdes que compdem os fatores identifica-
dos anteriormente, para identificar os grupos.
Nesta nova andlise, do tipo nao hierdrquica, o
namero de casos encontrados em cada conglo-

merado estd mostrado na Tabela 2.

Tabela 2 — Ntumero de casos e médias das dimensées de valores pessoais para cada grupo.

Grupos Numero de casos Civilidade Auto-direcio Conformidade
1 104 8,2637 7,6202 7,1987
2 84 7,5136 7,0179 5,1349
3 4 1,6429 1,9063 3,7500
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Para interpretar os grupos identificados, é
preciso observar os valores que os executivos da
amostra atribuiram a cada uma das trés varidveis
usadas como base para aglomera¢io (dimensées
de valores pessoais). A Tabela 2 mostra as médias
das respostas que cada grupo forneceu a essas
varidveis. A escala utilizada possuia 9 pontos e,
quanto mais a resposta estivesse préxima do
nimero 9, mais importante era o valor pessoal
para o respondente.

Assim, observa-se, na Tabela 2, que os inte-
grantes do grupo 1 preocupam-se mais em ter uma
boa conduta (Civilidade), do que com os valores
relacionados a Auto-direcio e 3 Conformidade.
Este grupo é formado, em sua maioria, por homens
(72,1%), com média de idade igual a 36,88 anos.
Assim, para os integrantes do grupo 1, os valores
pessoais mais importantes para guiar as suas vidas
sdo: Amoroso, Animado, Asseado, Responsdvel,
Polido, Prestativo e Honesto, que representam a
inten¢ao que as pessoas tém em apresentar uma
boa conduta perante a sociedade, de acordo com
as regras sociais de interagao.

Por sua vez, os integrantes do grupo 2 tam-
bém valorizam mais os valores de Civilidade, segui-
dos pelos de Auto-dire¢io e Conformidade. No
entanto, ¢ um grupo com média de idade mais
baixa (34,83 anos). Além disso, a importancia dos

valores de uma forma geral, nas trés dimensoes, é

menor para o grupo 2 do que para o grupo 1. Em
especial, nota-se a pouca importincia atribuida
ao valores de Conformidade, relacionado a restri-
¢ao de agdes, inclinagdes e impulsos das pessoas,
que seriam provéveis de aborrecer ou prejudicar
os outros e violar as expectativas. Nesse grupo,
a maioria dos participantes também ¢ do sexo
masculino (64,3%).

Finalmente, com relagao ao grupo 3, veri-
fica-se que os integrantes atribuem maior impor-
tAncia aos valores de Conformidade, seguidos
pelos de Auto-direcio e Civilidade. Assim, para
os membros deste grupo, os valores-guia mais
importantes em suas vidas sao: Obediente, Auto-
controlado e Tolerante. Além disso, nota-se que a
magnitude das notas atribuidas & importancia dos
valores pessoais na conduta dessas pessoas foi subs-
tancialmente inferior aquela dos outros dois gru-
pos. O grupo 3 ¢ formado, em sua maioria, por
mulheres e a média de idade é de 37,35 anos. O
Gridfico 1 mostra visualmente as diferencas entre
os grupos de executivos entrevistados. A partir dos
resultados encontrados, os grupos de executivos
identificados podem ser nomeados de acordo com
a importancia atribuida as dimensées de valores
pessoais.

O grupo 1 poderia ser considerado “gru-
po da boa conduta’, que busca refletir, em seu

comportamento de compra, os valores relaciona-

8,2637 7.6202

75136
7,0179

N W R YN N 0 O

Dimensoes de valores

5,1349

3,75

1.6429 1,9063

Grupos

A Civilidade @ Auto-direcdo BConformidade

Grifico 1 — Desempenho dos grupos nas dimensées de valores pessoais.
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dos a vontade de ter uma boa conduta perante a
sociedade, de acordo com as regras sociais de
intera¢io, dando grande importincia aos aspec-
tos relacionados ao bem estar das pessoas de seu
convivio. Dessa forma, as pessoas deste grupo
poderiam, por exemplo, valorizar mais produtos
que nio sejam danosos ao meio ambiente.

Por sua vez, o grupo 2 seria o “grupo da
pouca restrigdo de agdes”, uma vez que a caracte-
ristica mais proeminente do grupo é a pouca impor-
tAncia atribuida 4 submissiao as normas da socie-
dade, podendo demonstrar um comportamento
de compra mais inovador do que os outros grupos.
Por exemplo, as pessoas deste grupo poderiam ser
compradores de produtos com design arrojado, e
cores nao convencionais.

Finalmente, o grupo 3 poderia ser chamado
de “grupo da grande restri¢do de a¢oes”, demons-
trando uma necessidade maior de submissio as
normas da sociedade, tendendo a ter uma maior
restrigdo de agdes, inclinagoes e impulsos, de for-
ma a evitar o aborrecimento dos outros e a viola-
¢ao das expectativas. Assim, espera-se que os mem-
bros deste grupo sejam mais comedidos em seus
comportamentos de compra, levando provavel-
mente mais tempo para tomar decisdes e consul-
tando mais fontes de informacao antes de realizar
a compra.

Os resultados mostraram que, em um gru-
po de executivos paulistas, diferentes segmentos
de consumidores emergiram. As diferencas atri-
buidas na importincia dos valores pessoais, aqui
representados pelas dimensées Civilidade, Auto-
Diregdo e Conformidade, podem levar a diferen-
tes comportamentos de compra e preferéncias por
produtos. Acredita-se que, ao conhecer melhor
esses agrupamentos de consumidores, que valori-
zam diferentes formas de conduta em sociedade,
as empresas poderiam adaptar suas ofertas e comu-
nicagbes para melhor atendé-los.

O melhor conhecimento sobre o ptblico-
alvo, proporcionado ao estudar os valores pessoais
predominantes em cada segmento de mercado
atendido pelas empresas, leva a um melhor alinha-
mento entre o ambiente externo e as capacidades
internas das empresas, de forma a alcancar um

resultado desejado. A empresa fica orientada para

as oportunidades existentes, que sejam bem adap-
tadas aos seus recursos e que oferecam um potencial

de lucro e crescimento.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Os valores pessoais representam as crengas
dos consumidores sobre a vida e sobre os compor-
tamentos considerados aceitdveis, transcendendo
as situagoes ou eventos. Eles expressam os objetivos
que motivam as pessoas e as formas apropriadas
de alcangar esses objetivos. Por isso, os valores pes-
soais tém sido aplicados no entendimento de
diversos aspectos do comportamento do consu-
midor, como a cogni¢io da propaganda, escolha
de produtos, escolha de marcas e segmentacio de
mercados.

Este artigo buscou verificar se existem diferen-
tes grupos de pessoas que atribuem importancia
semelhante aos seus valores pessoais e descrever
esses grupos em termos demogréficos. Foi observa-
do que trés diferentes grupos de executivos paulis-
tas emergiram nesse estudo, com diferentes atribui-
¢oes de importancia aos valores pessoais enquanto
guias de conduta em suas vidas. Os grupos foram
nomeados como: “grupo da boa conduta” (maior
importincia para a Civilidade), “grupo da pouca
restri¢do de agdes” (pouca importincia para Con-
formidade) e “grupo da grande restri¢ao de a¢oes”
(grande importincia para Conformidade).

Cabe ressaltar que as diferengas observadas
entre as dimensées de valores encontradas nesta
pesquisa e aquelas reportadas na literatura indicam
que os valores pessoais dos consumidores podem
se agrupar em diferentes dimensoes, de acordo com
0s pensamentos e associagcdes mentais caracteris-
ticos dos respondentes de cada pafs. Dessa forma,
dependendo do pais de realizagiao do estudo, po-
dem ser observadas algumas diferen¢as na com-
posicdo das dimensdes de valores pessoais. O sig-
nificado de cada dimensdo, no entanto, parece
se manter. Dessa forma, os resultados encontra-
dos ajudam a ampliar os estudos sobre segmentagio
com base em valores pessoais no Brasil.

A partir dos resultados da presente pes-

quisa, acredita-se que profissionais e tedricos de
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marketing podem melhor entender quais sdo os
valores pessoais predominantes em cada um dos
grupos de executivos paulistas identificados. Os
programas de marketing destinados a estes gru-
pos serdo bem sucedidos apenas se os elementos
do composto estiverem adequados aos valores pes-
soais desses consumidores. Uma compreensio,
profunda e consensual, das necessidades e do com-
portamento dos diferentes consumidores pode
levar a um desempenho superior da empresa no
mercado, por meio da satisfa¢ao dos clientes de
uma forma melhor que os concorrentes. Dessa
forma, as ofertas atuais e os novos produtos, bem
como as comunicagdes direcionadas a esses gru-
pos, devem ser adaptados aos valores pessoais mais
proeminentes.

Quanto as limitagdes metodolégicas des-
te estudo, pode ser destacada a populagio-alvo
definida. A populagio desta pesquisa nao abran-
ge outros importantes segmentos compradores de
produtos mais caros inovadores, como profissio-
nais liberais e consumidores de alta renda, resi-
dentes em outras regioes do Brasil (e ndo apenas
no estado de Sio Paulo). Além disso, a prépria
natureza da amostra utilizada (nao-probabilistica),
nio permite a realizagao de inferéncias dos resul-
tados para a populacgio estudada. Dessa forma, os
resultados e conclusées referem-se somente aos
individuos participantes da amostra.

Estudos futuros, além de identificar os valo-
res pessoais predominantes em outros segmentos
de compradores, poderiam utilizar outras escalas
de valores pessoais, como a de Kahle (1983), a de
Schwartz (1992), ou a prépria escala RVS com-
pleta (contendo valores instrumentais e terminais).
Dessa forma, poderiam ser feitas comparagoes dos
resultados sobre valores pessoais predominantes

em diferentes grupos de consumidores.
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