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RESUMO

O marketing exerce grande influéncia no comportamde consumo das pessoas, e reflete sob os aspecto
gue guiam as motivacdes e formam a personalidad®ma Este raciocinio considera que as decisdes de
consumo seguem uma estrutura cognitiva de conhetimeue abrange desde a funcionalidade de um
produto até o autoconhecimento do individuo. Ere @ exposto, este artigo tem como objetivo aptasen
discutir a relac&o entre as teorias de valorepesddentidade baseada em motivacéo e cadeias-fiioas
quais contribuem para o entendimento da interidédda mente humana, frente ao comportamento de
consumo. A iminente possibilidade de concatenasdsés perspectivas tedricas poderia resultarvam;as

para este campo de estudo, sendo um novo caminpesdeisa em marketing. No que tange as implicagbes
praticas desta frente de investigacdo em compornt@mmde consumo, os achados poderiam auxiliar os
gestores no desenvolvimento de estratégias medgfda$, tais como segmentacdo, posicionamento,
elaboragdo de campanhas publicitarias e novos m®d8ugere-se enquanto agenda de pesquisas figuras
utilizag8o desta perspectiva tedrica em contexéosathsumo em que o objeto de estudo, tenha fgeigdo

com o estilo de vida do consumidor, visando abstaielagdo dos valores pessoais com 0s seus tragos
identitarios.

PALAVRAS-CHAVE : Cadeia meios-fim, valores pessoais, identidade.

ABSTRACT

Marketing exerts a great influence on the consumptiehavior of people, and reflects on the aspbets
guide the motivations and form the human persognalihis reasoning considers that consumer decisions
follow a cognitive structure of knowledge, rangiingm the functionality of a product to the self-kmedge

of the individual. In the face of the above, thiticke aims to present and discuss the relationbkigveen
theories of personal values, identity based onwabtin and the means-end chain, which contributthéo
understanding of the interiority of the human mimdfront of consumer behavior. The imminent pogisjb

of concatenating these three theoretical perspectiould result in advances in this field of stuolging a
new way of research in marketing. Regarding thetgalcimplications of this research front in consgrm
behavior, the findings could help managers in tinvetbpment of marketing strategies, such as segtiemt
positioning, elaboration of advertising campaigmsl amew products. It is suggested as a future relsear
agenda, the use of this theoretical perspectiv@irtexts of consumption in which the object of gtudas
strong connection with the lifestyle of the consuna@ming to abstract the relationship of persorales
with their identity traits.

KEYWORDS: Means-end chain, personal values, identity
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1 Introducéo

O consumo de produtos e servi¢cos sao recorrentes no cotidiano da sociedade, a qual
visa suprir suas necessidades e satisfazer seus desejos. Para Wattanasuwan (2005), o
marketing desempenha um importante papel no que tange ao comportamento do
consumidor, e esta intimamente ligado aos atos de consumo das pessoas. Nesse sentido,
uma perspectiva de pesquisa possivel e pertinente para se compreender as relacdes entre o
consumidor e o objeto consumido, é o0 estudo das motivacbes orientadas pelos valores
pessoais (Rokeach, 1973; Kahle, 1983; Schwartz, 1992, 2017) e as suas implicacbes na
formacéo da identidade do individuo (Belk, 1988; Oyserman, 2009; Reed Il et al., 2012).

Schwartz et al (2012) consideram que os valores pessoais podem guiar as
motivagdes de consumo, na medida em que o individuo priorize a sua autopromog¢ao ou vise
a prosperidade coletiva, bem como escolha por desempenhar atitudes voltadas a abertura a
mudancas ou manter uma postura conservadora em face as situacfes que sao vivenciadas.
Oyserman (2009) diz que a motivacdo na identidade do individuo orienta escolhas que
visem a congruéncia com a personalidade e com o contexto social em que se esté inserido.

Porém, Gutman (1982) aponta a existéncia de um processo cognitivo que implica nas
motivacdes de consumo, e representa conscientemente ou inconscientemente, os valores
pessoais e a personalidade do individuo. Logo, os consumidores organizam as escolhas em
uma estrutura hierarquica, visando quebrar a complexidade das decisdes de consumo.
Entdo, Gutman (1997) propds a cadeia meios-fim para estruturar e interpretar como 0s
atributos de um produto e as consequéncias de seu uso, reflete os valores e a
personalidade do individuo (Veludo-de-Oliveira et al., 2006; Vilas Boas et al., 2006; Ikeda et
al., 2014).

Frente ao exposto, este artigo possui enquanto objetivo discutir uma possivel relacédo
entre estas trés teorias, propondo uma nova perspectiva de pesquisa em comportamento e
motivacdes de consumo. Este trabalho justifica-se pela possibilidade de se estabelecer uma
mediacdo entre os valores pessoais e a identidade do individuo, sendo a cadeia meios-fim
um iminente elo para interligar estes conceitos tedricos. As implicacdes gerenciais desta
frente de investigagdo poderia contribuir com o melhor direcionamento das estratégicas
mercadoldgicas, auxiliando os gestores de marketing na segmentacdo e posicionamento de
mercado mediante a personalidade dos consumidores, bem como a elaboracdo de novos
produtos e campanhas publicitarias que reflitam as motivacdes inerentes a estes individuos.

2 A Evolucgéo dos Estudos Sobre os Valores Pessoais

Rokeach (1968) foi um dos primeiros pesquisadores a tratar do conceito de valor no
ambito académico, enquanto componente motivacional e cognitivo inerente ao individuo,
que interferem nas atitudes do comportamento social de forma consciente ou inconsciente,
sendo um meio para se explicar as semelhancas e diferencas nas relagfes interpessoais,
culturais, institucionais e situacionais, visto as particularidades de cada individuo. Para
Rokeach (1973), valor pode ser entendido como uma crenca duradoura na busca dos
objetivos e metas perseguidas pelos individuos, estando incorporado nos atos e condutas
durante toda a existéncia de uma pessoa. Os valores se categorizam em terminais, que
representam o0s objetivos perseguidos pelas pessoas, ou instrumentais, sendo as atitudes
adotadas pelos individuos que regem a busca pelas metas a serem atingidas (Rokeach,
1989).
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Seguindo as premissas de valor estudadas por Rokeach nos Estados Unidos, Kahle
(1983) também se destacou ao acompanhar as mudancas e as evolu¢des no estilo de vida
norte-americano em varios contextos sociais. O trabalho deste autor e seus colaboradores,
resultou em novas formas de se captar e interpretar os valores instrumentais e terminais, ao
combinar ou generalizar alguns conceitos que foram considerados redundantes (Kahle et al.,
1986). As contribuicBes de Rokeach (1968, 1973, 1989), Kahle (1983) e Kahle et al. (1986)
foram importantes no desenvolvimento dos estudos ligados aos valores humanos. Porém, a
perspectiva destes autores € voltada apenas para o estilo de vida norte-americano.

Neste sentido, o estudo preliminar de Schwartz e Bilsky (1987) representou o
primeiro passo para formular uma teoria que abrangesse os valores humanos universais, ao
se utilizarem de trés prerrogativas basicas a todos os individuos e sociedades, para capturar
0s valores existentes no desenvolvimento cognitivo e na socializacdo das pessoas, sendo
elas: as bases biolégicas do organismo humano; o contexto das interacdes sociais; e 0s
conceitos que regem a sociedade e que garantem a sua manutencgao e sobrevivéncia.

Schwartz (1992) entdo, com o auxilio de varios colaboradores que desenvolveram
estudos empiricos em 20 paises ao redor do mundo, considerando varios contextos sociais,
apresentou uma estrutura contendo dez valores pessoais universais que representam o0s
principios motivacionais e orientadores da vida das pessoas, refletindo em um avanco
tedrico significativo nos estudos sobre os valores humanos. O autor designou os dez valores
pessoais (autodirecdo, estimulacdo, universalismo, benevoléncia, conformidade, seguranca,
tradicdo, poder, realizacdo e hedonismo) em quatro constructos (abertura & mudancas,
autotranscedéncia, conservadorismo, autoaprimoramento) que agrupam estes valores.

A Teoria de Valores Pessoais desenvolvida por Schwartz (1992), serviu de base para
varios pesquisadores em estudos de marketing, sobretudo, quando voltados para as areas
relacionadas ao comportamento do consumidor. No entanto, passado duas décadas desta
importante publicacdo seminal, Schwartz et al. (2012) refinaram a teoria original com base
em 344 estudos realizados em 83 paises, 0s quais consideraram se as pessoas de
diferentes culturas realmente se discriminam entre os valores, associando-se a diferentes
contextos, atitudes e comportamentos. Os autores identificaram por meio da técnica de
analise de escala multidimensional, algumas lacunas na estrutura circular motivacional dos
valores pessoais. Os resultados deste estudo aumentaram para 19 o nimero de valores
humanos na teoria, os quais foram examinados e validados pela técnica de andlise fatorial
confirmatoria.

De acordo com Schwartz (2017), os valores pessoais da teoria seminal ligados a
estimulacdo, hedonismo, realizacdo e tradicdo, tiveram as suas definicbes conceituais
mantidas, visto que as motivacdes, atitudes e comportamentos das pessoas identificados na
andlise de escala multidimensional, sugerem que estes valores sdo singulares. Por outro
lado, a teoria refinada cria subtipos para os valores de autodirecdo, poder, segurancga,
conformidade, universalismo e benevoléncia, pois a analise fatorial confirmatoria
demonstrou a viabilidade em se adicionar estes tipos de valores bésicos adjacentes, para
preencher algumas lacunas na estrutura circular motivacional dos valores pessoais.

Observado a manutencdo, subdivisdo e inclusdo de valores humanos na teoria
refinada por Schwartz et al. (2012), a estrutura circular motivacional dos valores pessoais
também foi atualizada, assumindo uma configuracdo que correspondesse a esta nova
perspectiva tedrica. Porém, 0s autores sustentam o0s constructos originais de Schwartz
(1992), ligados a autotranscedéncia, abertura a mudangas, autoaprimoramento e
conservadorismo. Schwartz (2017) justifica que estes quatro constructos sdo estados de

valor superior que ndo se alteram na teoria refinada, conforme apresentado na Figura 1.
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Figura 1 — Estrutura circular motivacional dos valores pessoais
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Fonte: Schwartz (2017, p. 57) — traduzido pelos autores.

Schwartz (1992, 2017) diz que a dinamicidade da estrutura circular motivacional dos
valores pessoais, permite identificar as motivagbes que fazem com que os individuos se
concentrem na busca de resultados pessoais ou sociais; tendam a estar aberto a mudancas
ou prefiram conservar o estado atual das coisas; sirvam 0s proprios interesses ou pensem
no bem coletivo; e cres¢am livre de ansiedade ou a evitem como forma de autoprote¢do. No
que se refere a localizagdo do valor na estrutura circular, quanto mais proximos estiverem,
melhor é a sua correlacdo e compatibilidade. Do mesmo modo, quanto mais distantes estédo
posicionados, maior o conflito e a incompatibilidade entre si. A Tabela 1 apresenta a
definicdo suméria dos valores pessoais na teoria refinada por Schwartz et al. (2012).

Tabela 1 — Valores pessoais refinados definidos em termos de seu objetivo motivacional

Valor Definicdo conceitual em termos de objetivos motivac ionais
Autodirecdo — pensamento Liberdade para cultivar as préprias ideias e habilidades
Autodirecdo — acdo Liberdade para determinar as préprias acdes
Estimulacéo Excitacao, novidade e mudanca
Hedonismo Sensualidade, prazer e senso de gratificacao
Realizacdo Sucesso de acordo com os padrbes sociais
Poder — dominancia Poder através do exercicio do controle sobre as pessoas
Poder — recursos Poder através do controle de recursos materiais e sociais
Prestigio Manter a imagem publica e evitar a humilhacéo
Seguranga — pessoal Seguranc¢a no ambiente que se esta inserido
Seguranca — social Seguranca e estabilidade na sociedade em geral
Tradicdo Manter e preservar tradigdes culturais, familiares ou religiosas
Conformidade — regras Conformidade com as regras, as leis e as obriga¢des formais
Conformidade — interpessoal Evitar a perturbacéo ou prejudicar outras pessoas
Humildade Ver a insignificancia da pessoa no esquema maior das coisas
Universalismo — natureza Preservacdo do meio ambiente e da natureza
Universalismo — afeicdo Compromisso para igualdade, justica e protecdo para as pessoas
Universalismo — tolerancia Aceitacdo e compreenséo daqueles que séo diferentes de si
Benevoléncia — cuidado Devocao com o bem-estar dos membros de um grupo
Benevoléncia — confiabilidade | Ser confidvel e confiar nos membros de um grupo

Fonte: Schwartz et al. (2012, p. 669) — traduzido pelos autores.
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Schwartz et al. (2012) e Schwartz (2017) sugerem que o prestigio e a humildade, sdo
dois novos valores emergentes na teoria refinada. O valor pessoal prestigio € oriundo das
motivacoes ligadas ao poder, o qual foi colocado em separado na estrutura circular de
valores por duas questfes: as pessoas que sao motivadas a manter sua imagem publica,
possuem forte conotacéo defensiva frente as pessoas com demonstracao mais proativas de
poder; e o valor pessoal prestigio possui uma orientacdo voltada para as atitudes de
manipulacdo dos proprios interesses do individuo, visando manter a sua imagem publica. A
analise de escala multidimensional sugeriu uma lacuna entre os valores pessoais poder e
seguranca, e devido a estas duas caracteristicas citadas, o prestigio origina-se do poder, e
nao da seguranca.

O segundo valor pessoal emergente na teoria refinada € a humildade, que na teoria
original estava contido entre as pessoas que possuiam motivacdes orientadas a tradi¢ao.
Schwartz et al. (2012) e Schwartz (2017) dizem que a analise fatorial confirmatoria suporta a
separacdo de tradicdo e humildade, pois os estudos sugerem que nha tradicdo enquanto
valor pessoal, fatores de religiosidade e preservagao cultural continuam expressivos, porém,
as atitudes ligadas a submissdo e a modéstia, que antes eram atribuidas a tradi¢cdo, ndo
mais emergiram neste valor pessoal na teoria refinada. Deste modo, 0s autores propuseram
a humildade como um novo valor pessoal, para simbolizar as atitudes motivadas pela
modéstia e submissdo do individuo em algumas circunstancias, separando-se do valor
ligado a tradicao.

Schwartz (2017) reforca sobre a importancia de se utilizar a teoria refinada de
valores pessoais pelos pesquisadores em seus estudos atuais, uma vez que a
complementacdo da teoria pode ser Gtil para se entender determinados contextos, atitudes e
motivacoes de valores, que antes ndo se alocavam adequadamente dentro dos dez valores
previamente apresentados na teoria seminal. Entdo, realizar pesquisas considerando os
dezenove valores da teoria refinada, pode aumentar o poder heuristico e preditivo dos
valores pessoais, na explicacdo das motivacbes e atitudes dos individuos, frente a
diferentes contextos.

3 ldentidade Baseada em Motivagdo no Comportamento do Consumidor

Conforme Hall (2006), as mudancas ocorridas no final do século XX na configuragédo
da sociedade, no que tange as questdes de género, classes sociais, sexualidade, raca,
etnia, nacionalidade e cultura, transformou e fragmentou a nocdo de quem somos. Deste
modo, as identidades das pessoas na contemporaneidade tém passado por mutacdes
constantes, em face aos eventos decorridos em funcdo da modernidade e da globalizacao.
A concepcdo de uma identidade unificada, completa, auténtica, coerente e segura, ndo
condiz com a representagdo de um individuo, em tempos que a noc¢ao identitaria tem sido
descentralizada.

Hall (2006) ilustra apontando trés concep¢fes de “sujeitos” para a nocao de
identidade: o sujeito do lluminismo, que era regido conforme a centralidade de sua prépria
imagem, cuja individualidade de seu “ndcleo interior”, o fez permanecer essencialmente o
mesmo ao longo de sua existéncia; o sujeito socioldgico, que diante da complexidade dos
valores existentes na modernidade, utilizava da interacdo entre a sociedade e seu “nucleo
interior”, para alinhar o didlogo dos aspectos subjetivos entre identidade e a estrutura social;
e 0 sujeito pdés-moderno, que possui varias identidades formadas e reformuladas
continuamente, nao unificadas em um “ndcleo interior”. Para Bauman (2005), o sujeito pos-
moderno é visto como fragmentado e “liquido”, de modo que a sua identidade esta em
constante transformacao.
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A pés-modernidade na sociedade contemporanea, pode gerar conflitos entre estas
multiplas identidades que estdo em constante transformacéo. Deste modo, as atividades de
consumo podem ampliar (Bauman, 2005) ou solucionar (Barbosa e Campbell, 2006) estas
tencdes identitarias. A relac@o entre consumo e identidade para Bauman (2005), embasa-se
pela procura insaciavel por novos produtos e experiéncias, que desencadeiam em perdas na
nocdo da ética social e ambiental entre os seres humanos. Por outro lado, Barbosa e
Campbell (2006), situam o consumo poés-moderno como um processo social, que auxilia 0s
individuos a formarem e produzirem sentido em suas identidades pessoais, em termos de
significados, motivacdes, valores, estilos de vida e personalidade, sanando as nossas crises
de identidade.

A identidade na vertente do consumo esta ligada a juncédo das caracteristicas que
fazem com que os individuos se tornem Unicos, 0s quais desenvolvem uma personalidade
gue o distingue das demais pessoas. Mello e Fonseca (2008) apontam que nossas crengas,
atitudes, valores, estilo de vida e tracos de personalidade, orientam na forma que o
consumidor define o seu autoconceito, ou seja, como avalia e descreve as suas préprias
gqualidades perante aos grupos sociais a que pertenga. Para estes autores, a compreensao
da relacdo entre as dimensBes sociais e pessoais viabilizam o entendimento da
personalidade humana, mediante ao processo de formacdo de identidade dos
consumidores.

O consumo diz muito sobre a personalidade de um individuo, visto que os produtos
carregam e comunicam significados simbdlicos e culturais, que podem expressar 0 convivio
social e o estilo de vida de uma pessoa (Wattanasuwan, 2005). Conforme Belk (1988), as
posses sdo meios que 0s consumidores tém para estabelecer um senso sobre si, e
contribuem para fortalecer e solidificar a sua identidade. A estreita relacdo entre um
individuo e seus pertences, pode resultar em um vinculo que retrata a extenséo do self, ou
seja, 0s itens pessoais passam a figurar como uma representacéao identitaria do consumidor.
Ahuvia (2005) diz que o manuscrito seminal de Belk (1988), foi propulsor para o crescimento
no interesse de pesquisas ligadas a formacdo de identidade no comportamento de
consumo, que desde entdo, permearam em investigar como 0s consumidores usam 0S
produtos para construir a sua identidade pessoal e social, aplicando-se em varios contextos
relacionados ao consumo.

Embora os pertences pessoais, bem como a relacdo entre sujeito e estrutura social
do consumidor po6s-moderno sejam importantes para caracterizar a identidade do individuo
contemporaneo, os fatores motivacionais também podem dizer muito sobre a personalidade
de uma pessoa. Nesse sentido, Oyserman (2009) introduz a teoria de identidade baseada
em motivagdo, a qual posiciona o conceito de identidade como altamente maleavel e
sensivel as situacdes que sdo experimentadas por uma pessoa. Logo, o autoconceito é
construido de forma dindmica e em conformidade com o ambiente em que se esta inserido,
implicando nas ac¢des e na interpretacdo das situacées em que se foi exposto. Com base
nesta abordagem tedrica, considera-se que uma identidade pode ser moldada mediante as
situacdes psicologicamente isomoérficas, em que atitudes, escolhas e comportamentos
sejam repetidamente vivenciadas pelo individuo ao longo do tempo, como por exemplo, nas
relacdes familiares, profissionais, afetivas, emocionais e sociais (Oyserman et al., 2012).

Oyserman (2009) afirma que os consumidores tendem a fazer escolhas mais
congruentes e compativeis com a sua identidade, observando as implicacdes do consumo
para si e para 0 grupo em que esté inserido. Para os gestores de marketing, enfatiza-se que
as marcas devem considerar que ao mesmo tempo em que as caracteristicas de um produto
atraem um grupo, elas também podem reduzir o interesse e a atragéo de outro grupo. Pode-
se compreender as acfes que sdo desencadeadas na construcdo da identidade do
individuo, frente aos contextos culturais e simbdlicos que os produtos e marcas adotam nas
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estratégias de motivagdo ao consumo, além de auxiliar no entendimento da relagédo entre o
consumidor e uma marca, apontando os efeitos positivos e negativos inerentes as
percepcdes identitarias do comportamento de consumo (Shavitt et al., 2009; Kirmani, 2009).

Para Reed Il et al. (2012), o trabalho de Oyserman (2009) representou o primeiro
passo para agrupar as vertentes dos estudos identitarios ao redor de um mesmo conceito
tedrico, unificando aquelas que tratavam a identidade enquanto moldavel as situacdes
psicologicamente isomorficas, bem como as que consideram a maleabilidade do sujeito na
estrutura social. Porém, estes autores apontam que ha varios termos e perspectivas tedricas
designados para indicar os estudos identitarios no comportamento do consumidor. Entdo,
havia-se a necessidade de uma definicdo parcimoniosa sobre identidade, que englobe os
fundamentos existentes em varias correntes da literatura sobre o tema, e aponte principios
gue orientem os estudos futuros no comportamento de consumo (Reed Il et al., 2012).

A definicdo de Reed Il et al. (2012) sugere que 0 conceito de identidade pode ser
entendido como qualquer ro6tulo de categoria em que um individuo possa se associar, seja
por sua propria e livre escolha ou por um contexto vivenciado que o leve a sua adeséo,
invocando uma representacdo mental e uma imagem clara, de como uma pessoa deve se
parecer, pensar, sentir e agir. Justifica-se que essa definicdo é ampla o bastante para cobrir
varios termos e defini¢cdes; concreta o suficiente para discernir o que € e o que ndo pode ser
considerado uma identidade em comportamento de consumo; e considera que uma pessoa
pode desempenhar indmeras identidades frente aos contextos que s&o vivenciados,
alternando a sua identidade central de acordo com as associa¢fes secundarias.

Segundo Reed Il et al. (2012), esta definicdo traz implicacBes relacionadas as
situagBes em que os fatores culturais e sociais podem influenciar nas identidades ao longo
do tempo, as quais correspondem a necessidade de: se adaptar a um contexto; se sobrepor
em diferentes graus de importancia; ou entrar em conflito com a identidade central, mediante
aos interesses visados por uma nova identidade. Apds uma extensa revisao de literatura, 0s
autores sustentam a existéncia de cinco principios identitarios que sado relevantes para a
pesquisa de marketing e comportamento de consumo, conforme demonstrado na Tabela 2
(localizada na proxima pagina).

Reed Il et al. (2012) dizem que estes principios se aplicam aos rétulos de categorias
gque constituem uma identidade em qualquer contexto, sendo um ponto de partida atil ao
examinar pontualmente os aspectos que fazem uma identidade de consumo ser relevante,
promovendo importantes reflexdes nas pesquisas em marketing e comportamento de
consumo. Os autores afirmam que esta definicdo de identidade, tem o foco direcionado a
compreensdo de como as pessoas implicam as suas identidades em respostas aos seus
mundos externos, possibilitando o apontamento de tendéncias emergentes no consumo.

ISSN 1676-9783 RIMAR, Maringd, v.10, n.2, p. 106-120, Jul./Dez. 2020 112



ARTIGO | Cadeia meios-fim: um elo entre valores pessoais e identidade

Tabela 2 — Principios identitarios em marketing e comportamento do consumo.

EliEfpis Descricdo
identitario
A identidade é prontamente acessivel. Expressa a forca de identificagédo entre o “eu”
e o contexto de consumo inserido, reforgando o autoconceito. Este traco identitario é
Salianeia duradouro, e distingue o individuo pelas caracteristicas que tém, em relacdo aos

outros que ndo possuem. Grupos de referéncia e grupos externos, podem estimular
atitudes e reforcar a distingdo, que fazem do individuo Unico no contexto de
consumo.

Capacidade do individuo recuperar lembrancas, memorias e informacdes, e
associa-las com a sua identidade. Estes estimulos positivos, adquirem significados
Associacdo | para o autoconceito do individuo. Automaticamente, ha transferéncia associativa da
identidade entre os membros de um grupo de consumo, influenciando o discurso
comum associado ao seu convivio social.

A relevancia é tipicamente entendida em termos da relacédo entre o individuo e o(s)
meio(s) relevante(s) para construir a sua identidade. A relevancia pode ser vista:

a) pelo objeto em si, que faz parte do contexto de consumo que define a formacéo
identitaria;

b) de forma simbdlica, por meio de uma posse ou crenga, que comunica e reforgca a
propria identidade aos olhos dos outros, permitindo fazer julgamentos de impressao;
c) pelo objetivo, expresso em comportamentos apropriados em virtude da afiliacdo a
Relevancia | um grupo de consumo, ou a adogdo de um estilo de vida influenciado por um
produto ou marca;

d) pela acdo, em que o individuo tenha atitudes relacionadas a uma identidade
particular, ou ainda, tenha posses que 0 capacite a desempenhar acfes que
expressem tal identidade;

e) por avaliacdo, em que a clareza e especificidade da identidade consolidada,
permite o individuo orientar e avaliar os seus comportamentos diante de suas
posses e atitudes.

Os individuos se esforgam para serem vistos pelos outros, na maneira como se
veem. Nesse sentido, os consumidores monitoram ativamente até que ponto eles
permanecem fiéis a identidade. Logo, a verificacdo atua para certificar se os
Verificagdo | comportamentos e atitudes desempenhadas, representam de forma consistente a
sua identificacdo para com o “eu”, de maneira a validar esta identidade. Quando
aspira-se uma nova identidade, a nocdo do “eu ideal” verifica se os comportamentos
desempenhados condizem com a identidade pretendida.

Multiplas identidades séo integradas ao autoconceito de uma pessoa, tendo em
vista que uma identidade nao é possuida isoladamente. Nesse sentido, 0 consumo
pode ocasionar conflitos identitarios, ou oferecer formas harmdnicas de resolvé-lo. A
harmonia é vista quando os comportamentos sdo consistentes com as mdltiplas
identidades do individuo, reduzindo assim, o conflito entre as identidades.
Processos autorregulatérios do préprio individuo, pode manter a integralidade entre
as identidades conflitantes. O principio do conflito identitario argumenta que as

pessoas sdo motivadas a monitorar e reduzir o conflito percebido entre identidades.

Conflito

Fonte: Reed et al. (2012) — adaptado pelos autores.

Reed Il et al. (2012) dizem que estes principios se aplicam aos rétulos de categorias
que constituem uma identidade em qualquer contexto, sendo um ponto de partida atil ao
examinar pontualmente os aspectos que fazem uma identidade de consumo ser relevante,
promovendo importantes reflexdes nas pesquisas em marketing e comportamento de
consumo. Os autores afirmam que esta definicdo de identidade, tem o foco direcionado a
compreensdo de como as pessoas implicam as suas identidades em respostas aos seus
mundos externos, possibilitando o apontamento de tendéncias emergentes no consumo.
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4 A Teoria da Cadeia Meios-fim e a Laddering Como Método de Pesquisa

O marketing exerce influéncia no comportamento de consumo das pessoas, sendo
uma de suas atribui¢des, criar uma relacdo psicoldgica entre consumidores e 0s produtos ou
servicos. Walker e Olson (1991) enfatizam que esta relacdo de consumo pode ser percebida
na motivacao e na satisfacédo do individuo ao usufruir de um beneficio, atingir um objetivo ou
satisfazer um valor que molde as atitudes do consumidor. Nesse sentido, os autores
ressaltam a necessidade de uma estrutura que permita captar, analisar e interpretar as
motivacdes dos consumidores, e como eles percebem a relagdo de si com um determinado
produto ou servico. Considerando este contexto, Reynolds e Rochon (1991) sugerem a
teoria de cadeia meios-fim, como uma maneira propicia para se obter a compreensao do
quadro psicoldgico, cognitivo e social dos consumidores nas relacbes de consumo,
interligando caracteristicas utilitdrias de um produto ou servico a niveis de abstragdo da
personalidade do individuo.

Foi Gutman (1982, 1997) quem propds a teoria de cadeia meios-fim, considerando
duas premissas fundamentais: os valores pessoais orientam padrfes de escolha e
representam estados finais desejaveis dos consumidores; e ha grande variedade de fatores
motivadores embutidos em produtos ou servigos para satisfazer os valores pessoais, 0 que
leva os consumidores agruparem as similaridades, visando reduzir a dificuldade do padréao
de escolha. O autor baseou-se na teoria do valor de expectativa, a qual sustenta a premissa
de que as acbBes dos consumidores geram aprendizados desejaveis ou indesejaveis, de
modo a orientar futuros atos de consumo, considerando o conhecimento adquirido. Porém,
na cadeia meios-fim, os consumidores pensam em um produto ou servico em termos de
seus atributos, que desencadeiam em consequéncias mediante o uso, sendo possivel
abstrair os valores pessoais do individuo frente as motivacdes que regem 0 consumo
(Gutman, 1982).

A natureza desta teoria sugere niveis hierarquicos na interligacdo entre os atributos
de um produto ou servico, nas consequéncias de sua utilizacdo, que permite abstrair os
valores pessoais, que representam importantes aspectos do autoconceito do consumidor
(Gutman, 1997). Conforme o levantamento realizado por Veludo-de-Oliveira et al. (2006),
varios pesquisadores apontam que os atributos sdo as caracteristicas ou aspectos de um
produto ou servigo. As consequéncias refletem os beneficios associados aos atributos, que
influenciam no comportamento e na percepcdo apos a utilizacdo por parte do individuo. Ja
0s valores pessoais, sdo motivacfes que satisfazem os estados-finais do consumo.

Vilas Boas et al. (2006) e Ikeda et al. (2014) trazem em seus estudos, que 0s
atributos, as consequéncias e os valores podem assumir subdivisdbes na abordagem da
cadeia meios-fim. Resumidamente, para estes autores, os atributos de um produto ou
servico configuram-se em concretos (aspectos fisicos e tangiveis) ou abstratos (aspectos
imateriais e intangiveis); as consequéncias subdividem-se em funcionais (experiéncia direta
do consumidor) ou psicologicas (efeitos psicossociais do consumo); e os valores podem ser
de ordem instrumental (comportamentos para se alcancar o estado fim) ou terminal (estado
fim almejado pela motivacdo). A Figura 2 ilustra as relacdes.
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Figura 2 — Representacéo gréafica da teoria da cadeia meios-fim

) [> Valores terminais
Autoconhecimento

do consumidor [> Valores instrumentais

[> Consequéncias psicolégicas

J Consequéncias funcionais

Conhecimento f Atributos abstratos
do produto

Atributos concretos

Fonte: Vilas Boas et al. (2006)

Vilas Boas et al. (2006) dizem que o conhecimento do individuo referente ao produto
ou servico, bem como o autoconhecimento do consumidor sobre o seu sistema de valores,
refletem a relagdo entre os atributos, consequéncias e valores pessoais hierarquizados na
teoria de cadeia meios-fim. Contudo, esta perspectiva tedrica exige uma abordagem
metodoldgica que permita se identificar o escalonamento hierdrquico das motivacdes de
consumo, partindo do conhecimento acerca de um produto ou servico, para chegar nos
niveis de abstracdo inerentes ao autoconhecimento do consumidor. Nesse sentido, a
laddering configura-se como um método adequado para 0s pressupostos da cadeia meios-
fim, pois, segundo Reynolds e Gutman (1988), esta técnica caracteriza-se como uma
modalidade de entrevista em profundidade, que possibilita obter as ligacdes entre os
elementos que compdem a hierarquia estabelecida entre atributos, consequéncias e valores,
na teoria de cadeia meios-fim (lkeda et al., 2014).

O que permite a laddering atender os pressupostos idealizados pela cadeia meios-
fim é o mapa hierarquico de valores, resultante dos procedimentos operacionais elencados
por Reynolds e Gutman (1988). Nesta representacdo grafica, € possivel visualizar as
ligacbes entre os atributos, consequéncias e valores que representam as motivacoes
inerentes ao comportamento de consumo do individuo. Veludo-de-Oliveira et al. (2006)
apontam que esta abordagem metodolégica pode ser aplicada no mercado, visando
conduzir o desenvolvimento de novos produtos, a comunicagdo, a segmentacdo, o
posicionamento, e o planejamento de marketing de uma empresa. Para Ikeda et al. (2014),
utilizar a laddering em conjunto da teoria de cadeia meios-fim se faz pertinente para auxiliar
as decisGes de marketing, pois esta técnica de entrevista consegue extrair as motivacoes e
os significados mais relevantes do comportamento do consumo de um individuo.

5 A Cadeia Meios-fim Como Elo Entre Valores Pessoai s e Identidade nos Estudos de
Consumo

A premissa basica da cadeia meios-fim reside no argumento de que o0s
consumidores hierarquizam em sua estrutura cognitiva, os atributos necessarios em um
produto que levardo a consequéncias de uso, para suprir as motivagées de um estado final
de valor (Gutman, 1997). Nesse sentido, a teoria de valores pessoais de Schwartz (1992,
2017) se demonstra pertinente para elucidar o nivel maior de abstracdo do consumidor, pois
possui fundamentos que amparam o esclarecimento das motivagdes que induzem a busca
pela satisfagdo dos valores terminais. Porém, a possibilidade de incorporar a cadeia meios-
fim nos estudos sobre identidade, poderia aumentar o seu poder de explicacdo das
motivacdes que fazem um individuo agir em seu comportamento de consumo.
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Walker e Olson (1991) ja consideraram a perspectiva de se extrair tragos identitarios
utilizando a cadeia meios-fim, uma vez que o conceito de identidade pode ser compreendido
como uma rede de significados inter-relacionados que formam o autoconhecimento, partindo
de atributos concretos até atingir a abstracdo dos valores terminais, conforme demonstrado
na Figura 2 da secdo anterior. Para estes autores, os elementos do autoconhecimento
representados na cadeia meios-fim configuram-se como aspectos da identidade do
consumidor, e influenciam nas motivacdes que guiam o comportamento de consumo do
individuo em varias situa¢des. Os postulados da teoria de identidade baseada em motivacéo
convergem com esta afirmacao, pois conforme os estudos de Oyserman (2009) e Oyserman
et al. (2012), as identidades sdo maleaveis e se moldam conforme os contextos das
situagdes vivenciada por uma pessoa na sociedade.

Em um carater especifico, o postulado de acdo e prontiddo processual na teoria de
identidade baseada em motivagdo (OYSERMAN et al., 2012), sugere que o comportamento
do individuo pode expressar as motivacées em termos de valores. Por sua vez, Gutman
(1997) diz que a cadeia meios-fim revela a base das motivacdes que guiam as acdes dos
consumidores, representada hierdrquia de atributos, consequéncias e valores; e o0 estagio
final da cadeia meios-fim pode ser compreendido por meio da teoria de valores pessoais
(Schwartz, 1992, 2017).

Walker e Olson (1991) apontam que os valores terminais expressam a identidade do
individuo em relagcéo ao seu autoconhecimento. Reed Il et al. (2012) afirmam que os valores
podem implicar na maneira em que as pessoas percebem, adaptam ou sobrepbem as suas
identidades, em face aos fatores culturais e sociais que influenciam as pessoas ao longo do
tempo. Logo, pressupde-se que a cadeia meios-fim demonstra-se adequada para abstrair os
valores pessoais que motivam as atitudes e decises de consumo, bem como para
identificar tracos identitarios mediante ao autoconhecimento do consumidor.

Considera-se que o uso teoria de cadeia meios-fim se faz pertinente para a analise
de tracos de identidade dos consumidores, sustentado pelo argumento de que os elementos
do autoconhecimento (consequéncias psicologicas, valores instrumentais e valores
terminais), partes mais abstratas da cadeia meios-fim, podem representar aspectos
intrinsecos da identidade do consumidor, que influenciam o comportamento de consumo do
individuo em diferentes situa¢des (Walker e Olson, 1991; Vilas Boas et al., 2006).

No mesmo sentido, os postulados da teoria de identidade baseada em motivacéo de
Oyserman et al. (2012), especialmente o que faz men¢do a acdo e prontiddo processual,
sugere que o comportamento concreto (observavel) do individuo em face ao conhecimento
do produto, pode ser visualizado na forma em que os atributos concretos, atributos abstratos
e consequéncias funcionais, influenciam nas a¢des do consumidor em diferentes contextos,
expressando as suas motivacdes em termos de valores (Oyserman, 2009). A Figura 3 indica
como a relacdo entre a cadeia meios-fim mediante a abstracdo dos valores pessoais,
interage com os aspectos da identidade do individuo, considerando as teorias apresentadas.
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Figura 3 — InteracBes da cadeia meios-fim com os aspectos da identidade do individuo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Para viabilizar esta frente de estudo, parte-se do pressuposto de que as cadeias que
determinam as orientages das percep¢fes dominantes no mapa hierarquico de valores,
possam designar tracos identitarios dos consumidores, uma vez que elas se caracterizam
por evidenciar e sintetizar os comportamentos e atitudes mais importantes, em face aos
demais elementos que compdem a estrutura cognitiva do individuo (Reynolds e Gutman,
1988; lkeda et al., 2014). Logo, as cadeias de percepg¢des dominantes demonstram-se aptas
para tal fim.

O estudo de Vilas Boas (2005) apontou a pertinéncia em se utilizar das cadeias que
refletem a determinacdo das orientagdes de percepcdes dominantes, para identificar perfis
de grupos de consumidores, porém, no ambito das estratégias de segmentacdo de
mercado. De tal modo, espera-se que esta abordagem também possa ser replicada no
contexto dos estudos de formagao de identidade em comportamento de consumo, uma vez
gque a proposta de se obter tracos identitarios com base nas cadeias dominantes presentes
na estrutura do mapa hierarquico de valores, possui certa similaridade em segmentar
consumidores.

No entanto, a andlise, interpretacdo e descricdo dos tracos de identidade emergentes
nas relacdes entre as cadeias dominantes, estardo sujeitas aos critérios estabelecidos nos
principios identitarios em marketing e comportamento de consumo, presentes na definicao
parcimoniosa de identidade elucidadas por Reed Il et al. (2012). De acordo com estes
autores, é possivel compreender a formagéo da identidade do consumidor, considerando os
principios de saliéncia, associacdo, relevancia, verificacdo e conflito, os quais podem
explicar como as pessoas usam de seus tracos identitarios mediante a diferentes contextos
de consumo.

Para operacionalizar e viabilizar estudos empiricos que adotem esta perspectiva
tedrica, a qual considera a conjuncdo das teorias de valores pessoais, formacdo de
identidade e cadeia meios-fim, a laddering demonstra-se como uma metodologia viavel para
atender os propdsitos de investigagdo. Conforme Ikeda et al. (2014), a laddering tem o
potencial de atingir altos niveis de abstracdo da personalidade humana, frente ao seu poder
de imersdo que traz a tona os significados mais profundos das motivacdes que regem o
comportamento humano. Esta metodologia fornece a matriz de implicagdo e o mapa
hierarquico de valores, que podem auxiliar na compreensdo das ligacbes entre valores
pessoais e os principios de formacdo de identidade baseados em motivacdo, sendo a
cadeia meios-fim um elo entre as teorias.
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6 Consideracdes Finais

As teorias apresentadas ja estdo amplamente difundidas e consolidadas no ambito
académico. Todavia, a relacdo entre estes conceitos até o presente momento, ndo foi
contemplada em estudos empiricos no que tange as motivacdes que guiam o
comportamento de consumo em marketing. A possibilidade de concatenar estas
perspectivas tedricas poderia resultar em avangos neste campo de estudo, que busca
estabelecer o entendimento sobre a hierarquia entre os valores que guiam o0 consumo, e as
implicacdes na identidade do individuo.

A contribuicdo académica em se utilizar desta vertente de investigacdo, reside no
potencial aprofundamento e na melhor compreensdo dos aspectos intrinsecos e
hierarquizados na estrutura cognitiva do individuo. Em face ao comportamento do
consumidor, 0s pressupostos aqui apresentados, permitem descrever as atitudes e decisdes
de consumo, nos contextos em que a motivacao estd condicionada pelos valores pessoais,
e embasa a formacao de identidade do individuo. Deste modo, a teoria de cadeia meios-fim
aumenta o seu poder de aplicagdo, pois também poderia ser utilizada para designar tracos
identitarios conforme a relacdo estabelecida entre atributos-consequéncias-valores nas
cadeias emergentes no mapa hierarquico de valores, sobretudo, naquelas que se destacam
na orientacdo das percepc¢des dominantes.

No que tange as implicacbes gerenciais no ambiente mercadolégico, a presente
proposta de intersecc¢do tedrica, poderia aumentar as possibilidades de se compreender o
comportamento dos consumidores em Varios segmentos, proporcionado aos gestores de
marketing, um maior indice de assertividade no direcionamento de suas decisdes
estratégicas. Nesse sentido, as empresas poderiam desenvolver as suas estratégias de
marketing, conforme as percepgdes que os consumidores tem de seus produtos e servicos,
desenvolvendo estimulos que motivem o consumo, mediante aos valores pessoais e 0s
tracos identitarios do publico-alvo.

De posse da estrutura cognitiva emergente no mapa hierarquico de valores,
mediante as motivacfes de consumo orientadas pelos valores pessoais, bem como a sua
relacdo com os tracos identitarios dos consumidores, sugere-se trés contextos de aplicacao:
segmentacao e posicionamento de mercado, uma vez que as empresas podem segmentar
consumidores conforme os fatores motivadores identificados em sua personalidade, ou
ainda, moldar o posicionamento da organizacdo adequando-se a imagem que represente a
identidade de consumo visado pelo publico-alvo; desenvolvimento de novos produtos,
considerando os atributos concretos e abstratos citados pelos consumidores, uma vez que
eles refletem os seus valores pessoais de acordo com 0 seu comportamento observavel, o
qual desencadeia o0s aspectos intrinsecos a sua identidade; e criacdo de pecas publicitérias,
visando estimular o consumo de acordo com as consequéncias funcionais ou psicologicas
de uso, retratando estilos de vida e a identidade do consumidor, simbolizando os seus
valores pessoais.

Este trabalho contribui com um breve entendimento dos conceitos teéricos aqui
expostos, apontando um novo direcionamento para aprofundar o debate sobre os aspectos
que predizem a interioridade da personalidade humana em face ao consumo. Buscando
iniciar a construcdo desta perspectiva de estudo na academia, sugere-se enquanto agenda
de pesquisa futura, a realizacdo de estudos empiricos em diversos contextos de consumo,
para atestar a iminente pertinéncia de utilizar a cadeia meios-fim, enquanto um elo entre
valores pessoais e identidade. Propde-se ainda que, as pesquisas que aderirem a esta
perspectiva de investigacdo acerca do comportamento de consumo, usem objetos de estudo
gque tenham uma forte relagdo no contexto de vida dos consumidores a serem entrevistados,
uma vez que este aspecto pode ser determinante na conducdo e na obtengcdo dos
resultados da pesquisa.
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Nota da RIMAR

Uma versao preliminar desse artigo foi apresentada no XLII Encontro da Associagéo
Nacional de Pés-Graduacao e Pesquisa em Administragdo - EnANPAD em 2018.
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