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Resumo

Este estudo testa o modelo de consumo das Duas Rdien & Ng, 1999) com funcionarios

da direcdo de um banco brasileiro, verificando sevadores do trabalho influenciariam a
compra, quando o produto estivesse vinculado a esaponde trabalham. Também postula
gue desses valores, aqueles ligados as relacOmsssoo trabalho seriam os mais fortes
preditores desse comportamento. Participaram 1@4€itass de um universo de 9900

empregados. As hipoteses ndo se confirmaram. Aafatenjulgamento para a decisdo do
consumo foi predominantemente analitica e né&o vafetForam encontradas relacbes
significativas entre a posse do produto e o nikhihquico do funcionario na empresa e com
a valorizacdo de servicos agregados nao ligadosweteo do produto. Sugere-se a
possibilidade de uso moderado de apelos racioreisomunicacdo interna do produto,

ressaltando seus atributos.
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Abstract

The study tested the Two Routes Model (Allen & N@99) with a Brazilian bank
management staff, verifying if manager’'s work valuefluence the consumption, when the
product is linked with the organization for whidmey work. It also enunciates that values
related to social relations at the work are thergjest predictor of this behavior. From a total
of 9.900 employees, 1.040 participated as the saogisidered in the study. The hypotheses
have not shown significant correlation with acaiosi of company’s product. Results
demonstrate that the predominant way to the consyndiecision is analytic, but not
emotional. Significant correlations were found bstw the product’s possession and
employee’s hierarchical position as well as theugahttributed to related services. As
possible management implications, the use of mdelerational appeal in internal

communication of the product is suggested.
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1. INTRODUCAO
1.1 Contextualizacdo

No campo de pesquisas da Psicologia, sob a den¢@oinde “comportamento do
consumidor”, e em especial no Brasil, o estudoaisemidor ainda é incipiente, indicando a
necessidade de formacdo de pesquisadores na aéda £Torres, 2006). O consumo de
bens e servicos, como elemento estruturador densstapitalista no qual vivemos, assume
papel de grande importancia econOmica e social ne tespertado o interesse de
pesquisadores de diversas areas e com difererftepien.

Nesse cenario, 0 pressuposto de que 0 processiolmdizacdo criou consumidores
globais com valores universais que poderiam sangldos por um Unico tipo de publicidade
global, encontrou minimo suporte fatico e muitapesas fracassaram padronizando seus
produtos e comunicac¢do em nivel mundial (Mooij,4)08 cultura emerge entdo, com forca,
como novo paradigma e variavel explicativa parprosessos de consumo.

A influéncia da cultura sobre as relacdes de copnswmhoje extremamente
reconhecida, sendo que a maior parte das abordagansadas sobre o comportamento do
consumidor leva em consideracdo, em maior ou mgraar, a relevancia do fator cultural
(Karsaklian, 2004). A cultura, em sua forma maisifesta, apresenta-se como um conjunto
de comportamentos resultante de normas sociaisrepedam, por sua vez, um sistema
subjacente de valores. Os valores, assim comaasas, conhecimentos, normas e simbolos
sdo componentes da cultura (Marconi & Pressotol@) numa abordagem preliminar,
podemos considerar valores como diretrizes paraoraportamento humano, sugerindo
escolhas entre op¢Bes consideradas desejaveisftamigs e apropriadas e outras que
encerrem significados opostos.

O tema valores tem sido objeto de estudos de disaisciplinas, como Filosofia,

Antropologia, Sociologia e Psicologia e também d®rdagens interdisciplinares com
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aplicacdes diversas como comportamento do consunadgestdo de empresas. Como
exemplos de grupos de pesquisas académicas col @sEEues no ambito brasileiro,
podemos citar os trabalhos desenvolvidos pelosogr@mnsuma (Universidade de Brasilia) e
Mack GVal (Universidade Mackenzie S&o Paulo). O mpiio realiza estudos

interdisciplinares em ciéncia do comportamento alessamidor, e tem como uma das linhas

de trabalho a influéncia dos valores humanos newaon (http://www.consuma.unb.br); o

segundo se dedica a pesquisar os valores humansisa einfluéncia na gestdo das

organizagdes com ou sem fins lucrativos (http://wwackenzie.com.br/gval).

Tema de diversas pesquisas, 0 termo valores, assimo outros conceitos de alta
abstracdo, possui varias defini¢cdes, dentre as quoaiemos citar a de Schwartz (1994), que
os define como metas trans-situacionais desejavaigveis em importancia, que servem
como principios orientadores na vida das pessdasoeitras entidades sociais. No campo de
pesquisa de comportamento do consumidor, os vad@esnportantes variaveis, pois podem
fornecer explicagcbes sobre variacdes nas decis®ss cdnsumidores, uma vez que
representam suas crencas sobre a vida e o compottamceitavel. A natureza duradoura
dos valores e seu papel central na estrutura deomqadidade permite sua aplicacdo na
compreensao de muitas situacdes de consumo, idolugscolha do produto, marca e

segmentacdo do mercado (Engel, Blackwell & Mini2@o0).

Considerando a importancia dos valores humanosgesaportamento de consumo,
Allen (1997) propés um modelo que pretende explmamo os consumidores realizam
escolhas a partir da influéncia desses valoreso@eln, chamado de “Duas Rotas” concilia
(Allen, 1997; Allen & Ng, 1999) abordagens tradieais da influéncia dos valores (Gutman,
1982; Feather, 1975; Lindberg, Garling & Montgomei®89; Rokeach, 1973; Scott &
Lamont, 1973) com estudos mais recentes sobre fisapo de produtos para o0s

consumidores e como se processa o julgamento degedtcados (Chaudhri & Buck, 1995;
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Fiske & Pavelchak, 1986; Hirschman, 1980; Keave&eidunt, 1992; McCraken, 1988;
Richins, 1994).

Esse modelo postula que os valores podem influemrata ou indiretamente as
escolhas do consumidor. Essa influéncia dependeigtificado do produto e do tipo de
julgamento utilizado a partir desse significadosiAs os valores podem ter uma influéncia
direta na escolha, quando o produto tem um sigaifigoredominantemente simbdlico para o
consumidor e o processamento do julgamento se dara@ afetiva. De outro modo, se o
produto tem significado predominantemente utilitag influéncia dos valores é indireta e o
julgamento da escolha se da passo a passo, de ffacional e analitica.

Os valores se estruturam de forma hierarquica,meEgo grau de importancia que
possuem para a pessoa. Contudo, essa estruturagewores comporta, para cada aspecto
particular da vida, estruturas especificas de galde.g., valores relativos a politica, aos
esportes, ao trabalho, etc.). Essas estruturasifisps, relacionadas hierarquicamente a
estrutura mais ampla e as demais estruturas fdaréisu balizam o comportamento do
individuo em cada uma das diversas areas espscifacaxperiéncia humana. O segmento
dos valores enfocado por esta pesquisa € a dogvalo trabalho. O objetivo € investigar a
influéncia desses valores no consumo.

Valores do trabalho ou valores laborais sao “crers@bre metas ou recompensas
desejaveis, hierarquicamente organizadas, quesasgebuscam por meio do trabalho e que
guiam a sua vida no trabalho” (Porto, 2004, p.A3hipdtese de que esses valores poderiam
influenciar as preferéncias de consumo advém duosulds afetivos que poderiam ocorrer
entre empregado e empresa empregadora, esta éhima enquanto instancia principal de
exercicio de seus valores do trabalho, principalenagueles ligados as relagcbes humanas no

local de trabalho. Essa relagéo poderia, de algonmaa, afetar o julgamento e deciséo de
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consumo, quando a mercadoria ou servico fosse pidmou comercializado por essa
empresa.

A empresa pesquisada tem grande tradicdo no meficathaeiro no pais, sendo uma
das maiores institui¢des financeiras da Américanhattom um corpo funcional de mais de
80.000 funcionérios ao final do segundo semest2006.

A partir de 1986, época do inicio de profundas mgda estruturais na empresa,
iniciou-se um grande esfor¢co na organizacdo pamorajuista de mercado em varios
segmentos de negdcios e para firmar-se como badkiplm especialista em diversos ramos
de atuacédo. Os resultados financeiros da empreggaesn acerto das medidas adotadas, uma
vez que a organizagédo vem apresentando resultegksentes, tendo fechado o ano de 2005

com mais de R$ 240 bilhdes em ativos totais (ipiv.febraban.org.br) .

Um dos segmentos em que atua é o de seguridadéargbém contabilizou notavel
crescimento e permitiu sua insercao nesse merga@participacdo acionéria em empresas
do ramo e utilizagdo do balcdo do banco e de va@®seus canais de distribuicdo para
comercializacdo desses produtos.

Cabe aqui um esclarecimento quanto ao termo pragplicado ao ramo de seguros.
Embora numcontinuum bens-servigos (Churchil Jr. & Peter, 2000), umusegtenha
caracteristicas de grande intangibilidade e insdjiladade (i.e., grau em que 0 servigco nao
pode ser separado da pessoa que 0 vende), caaatierise como um servico, utilizaremos
para a finalidade deste trabalho o termo genéniodyto para seguro, da forma genérica,
como o definiu Kotler e Armstrong (1993): qualqusisa que pode ser oferecida a um
mercado para aquisi¢cdo, atencgao, utilizacdo ouwoon®u pode satisfazer uma necessidade
ou desejo.

Sendo funcionéario dessa instituicdo ha mais de déaadas, observo que é muito

comum a aquisicao dos produtos da empresa poresepsegados, que muitas vezes nem
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sequer pesquisam alternativas ou produtos simitaresutras instituicoes financeiras ou de
outras empresas nao financeiras (e.g., 0 casoegosas). Num cenario de crescente disputa
comercial, com produtos e servicos concorrentes e@2 mais semelhantes e razoaveis
variagfes de preco de mercadorias/servicos emntmrededores, poderia se levantar a hipotese
de que tamanha preferéncia por produtos da pr@omjresa possa ter como uma de suas
causas a influéncia dos valores humanos, mais iéspetente, a dos valores do trabalho
sobre a decisdao de compra, dada sua vinculagéta cieen a situacdo profissional do
consumidor.

Por outro lado, mesmo com a priorizagdo de aunsmigarticipacdo no mercado por
meio da conquista de novos clientes junto ao palditerno, as empresas devem levar em
conta também a percepcdo que seu publico intermo de seus produtos e servigos,
principalmente quando numeroso, uma vez que, akrnodsumidor, pode atuar também
como formador de opinido e divulgador desses posduAssim, foi escolhido o produto
seguro de automovel, de uma seguradora vinculatapéesa pesquisada, para realizacéo de
investigagcdo sobre a influéncia dos valores doathabsobre a decisédo de compra desse
produto. O seguro de automdvel proporcionaria,i@dé&mente, uma grande liberdade de
escolha ao consumidor, devido ao grande numeranti&i®s concorrentes, com variados
precos e configuracoes.

1.2 Justificativa

A pesquisa justifica-se pela necessidade de sartest Brasil um modelo (Allen,
1997; Allen & Ng, 1999) ja consolidado no exteramm bens de consumo tangiveis como
automoveis (Allen, 2001), 6culos de sol (Allen & ,NIP99), e com pesquisas concluidas
(Fortes, 2006; Porto, 2005; Silva, 2007; Torres ey 2006) ou em andamento no Brasil,

verificando se as relagcbes obtidas em outras pEsxjmantém sua validade quando se utiliza
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um produto bancario em lugar de um bem, e valooesabalho como referéncia especifica
dos valores humanos.
1.3 Objetivo Geral

Investigar a existéncia de correlacbes entre osresml de trabalho, conforme
levantados por Tamayo e Porto (2003) e as decdéesonsumo, segundo o modelo de
influéncia dos valores humanos, proposto por AkemMg (1999), utilizando seguro de
automoével como produto de referéncia.

1.4 Objetivos Especificos

1) medir valores do trabalho em uma instituicariiceira brasileira;

2) avaliar a importancia de atributos de dois ptaslegomercializados em bancos;

3) medir os estilos de julgamento e significadofgrdos por consumidores de

produtos bancérios;

4) relacionar os valores do trabalho, a importardgaatributos e os estilos de

julgamento e significado com a posse de dois posdcmercializados em bancos;

5) subsidiar a elaboracao politicaseselomarketingno tocante a venda de produtos

da empresa aos proprios funcionarios.

Para tal, a presente dissertacdo ira tratar na@api de uma revisao critica sobre a
disciplina de estudos Comportamento do Consumitlacando um panorama histérico e
apresentando suas principais abordagens atuaisieSegentdo, uma revisdo sobre os
conceitos de atitude e valores, apresentando osipais estudos sobre a area de valores,
quais sejam: Rokeach, Hofstede, Triandis e Schwaezendo também referencial tedrico
sobre a area de valores do trabalho e pesquisab/endo valores e consumo.

Em seguida, o Capitulo Ill trata do presente estwdon seu objeto, variaveis e

hipoteses.
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O Capitulo IV apresenta detalhadamente o métotimaatd neste estudo e o capitulo
V, os resultados obtidos.

Finalmente, os Capitulos VI, VIl e VII trazem, respvamente, discussédo sobre os
resultados, limitacdes deste estudo e uma agehda file pesquisas.

Iniciemos, pois, a revisdo tedrica pelo campo deides de comportamento do

consumidor.



23

2. REVISAO TEORICA
2.1 O comportamento do consumidor

2.1.1 Conceito

Atualmente, comportamento do consumidor pode sénide como um campo
multidisciplinar de pesquisa envolvido com as dades de obtencdo, consumo e disposi¢céo
de produtos e servicgos, incluindo os processosdieos que antecedem estas acdes (Engel et
al., 2000). Arnould, Price e Zinkhan (2004) acresaen a definicdo acima também as idéias
e experiéncias, como objetos passiveis de aqujsigisumo e descarte, ampliando o leque
desses estudos, sendo que 0s sujeitos envolvidesp@nto ser individuos como grupos.

A importancia do estudo do comportamento do condamadquire diversas fei¢coes
de acordo com a finalidade desejada. Esse campmestpuisa pode estar orientado para
objetivos de marketing, para educacédo e protecdoodsumidor e para a elaboracéo de
politicas publicas (Engel et al., 2000).

No que tange aos objetivos mercadoldgicos, o mimacle soberania do consumidor é
ponto central onde se apdia a atividade de markdtiltowen & Minor, 2003). Assim,
conhecer os desejos e necessidades do consunridarst imperativo para a realizacéo de
trocas bem sucedidas, nas quais as empresas regebarsos monetarios e de outras
naturezas em troca do fornecimento de produtogigesre outros recursos de valor (Mowen
& Minor, 2003).

A educacéo e protecao do consumidor estao relatasnao interesse na mudanca de
comportamento do consumidor, tomada de diferemgslés de acordo com os interesses
envolvidos. Os economistas do consumo, por exerppldem interessar-se pela perspectiva
de possibilitarem escolhas mais sensatas por plageconsumidores, considerando suas
motivacdes e objetivos (Engel et al., 2000). Jprasissionais de marketing estariam, em

tese, mais interessados em influenciar as escdiansumidor sob o ponto de vista de
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aquisicdo dos produtos e servigos de determinangsesas. Os elaboradores de politicas
publicas e o publico atingido por essas politicés ambém potenciais beneficiarias de
estudos sobre o consumidor, desde que se considamsultados dessas pesquisas para a
correta elaboracao de leis e regulamentos.

Sem prejuizo das definicdes classicas sobre esspocde estudo, como as citadas
acima, deve ser considerada a influéncia da cultasaprocessos cognitivos envolvidos no
comportamento. Assim, percepcdo, aprendizagem, ig@mgn criatividade, atribuicao,
processamento de informac¢do, comunicagdo e tonedadisédo, sdo também moldados pela
cultura (de Mooij, 2004), o que sugere gue variag@sses processos nas diferentes culturas,
podem acarretar situacdes bastante especificas n§oe podem ser explicadas, nem
transferidas para outras culturas. E cada vez neaisssario considerar as variaveis culturais
guando se tenta elaborar modelos e estudos solmgodamento do consumidor, sob pena
de se incorrer em reducionismo explicativo.

A seguir faremos um resumo da trajetéria histadiesse campo de estudos.

2.1.2 Historico

Embora o comportamento do consumidor seja umaptiis&i recente, sua origem
intelectual € muito mais antiga (Mowen & Minor, 3)0Thorstein Veblen, por exemplo, é
citado por Mowen e Minor (2003) como autor de cor@ens sobre o exagero do consumo
em 1899; e os mesmos pesquisadores fazem referéosiaesforcos de escritores nos
primeiros anos do século XX para debater de queeirsams anuncios poderiam utilizar
principios psicolégicos.

Engel et al. (2000) apontam duas forcas que datararn contetdo e metodologia
das pesquisas sobre o comportamento do consumidie ®é€s periodos historicos que
demarcam fases bem distintas no desenvolvimentsadéisciplina. As for¢cas seriam as

mudangas de uma economia com orientagcédo de progacdama economia com orientacao
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para balizada pelo mercado e a sofisticacdo aldangelas ciéncias do comportamento. Na
orientacao de produgéo, as empresas concentram-a&ancar alta eficiéncia de producéao,
baixos custos e distribuicdo em massa (Kotler & #trong, 2000). Henry Ford pode ser

considerado o precursor desse tipo de orientac@mdyp langcou o modelo Ford T, nos inicio
dos anos 1900, com a adocéo de linhas de montagelto envestimento em parque de

maquinas. Esse sistema permitiu a reducdo dosscypstmlucdo e a disponibilidade de

produtos a pre¢os mais baixos.

Nessa orientacao existe o pressuposto subjacerfeedes consumidores estdo mais
interessados em adquirir o produto do que em saexcteristicas. Essa orientagdo tem
sentido em paises em desenvolvimento e para emspoesa desejam expandir mercado
(Kotler & Armstrong, 2000). A orientacdo para melgau para marketing, por outro lado,
sustenta que o alcance de metas de uma empresdeat®mreer de sua maior efetividade, em
relacdo a concorréncia, na criacdo, entrega e doag#o de valor para seus clientes alvo
(Kotler & Armstrong, 2000).

A mudanca de modelos de orientacao, na qual ofiaegarenciais enfrentados pelas
empresas, caracterizam-se pela megacompeticém te@iblogia, evidencia a necessidade de
informacao pratica, valida e disponivel sobre aivagéio e comportamento do consumidor.
(Engel et al., 2000). Pode-se, entdo, avaliar aortapcia das ciéncias do comportamento
para o entendimento do consumidor, como forma dedsia conciliagdo da melhor oferta de
valor para as necessidades e anseios do consuenmobjetivos de lucro e sobrevivéncia
das empresas.

Na década de sessenta do século vinte, quando gkaranmos estudos sobre o
consumidor, podemos identificar a existéncia ddateas de elaboragcdo de modelos
compreensivos do comportamento do consumidor, pgsesuposto € que o comportamento

de compra poderia ser capturado por um grande modeplicativo. Esse enfoque,
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entretanto, entrou em declinio durante a décadid8@, uma vez que se constatou, com 0s
progressos nos estudos da area, que o comportardentmnsumidor era, por demais
complexo, para ser apreendido por um unico modelo.

Na mesma década, emerge uma perspectiva alternatesa pesquisa em
comportamento do consumidor, que viria a ser chardad'pés moderna” e dividiria espaco
com a perspectiva dominante, nomeada de “posdivesigue, na verdade, nada mais faz do
que utilizar o método cientifico. Enquanto estemdtenfoque dirige-se as relagdes de causa
e efeito e explicacdes, o “pds moderno” volta-sea @ interpretacdo mais subjetiva dos
dados, introduzindo novos métodos e tépicos de umsge recorrendo inclusive as
contribuicbes de areas até entdo pouco utilizaaamp semidtica e literatura (Simonson et
al., 2001). Embora alguns defensores dos enfoqessitbs acima tenham, em determinados
momentos, trocado acusacdes sobre a melhor formaodduzir pesquisa na érea de
consumidor, a tendéncia é a de que esses debati@siain, mesmo porque as limita¢cdes dos
métodos experimentais tradicionais e de suas megddem aumentar as possibilidades de
se combinar métodos quantitativos e qualitativam@8son et al., 2001).

2.2 Principais vertentes de pesquisa em Psicologia

Em relagdo as contribuicbes da Psicologia parastisdes sobre o consumidor,
podemos destacar duas abordagens principais deiggesgao elas:

2.2.1 Abordagem Comportamental

A psicologia comportamental se apresenta como unsdov alternativa ou
complementar a abordagem sécio cognitiva em pesgjgisbre o consumidor. A abordagem
comportamental enfatiza o papel dos estimulos artdiee na determinacdo do
comportamento, o que, em grande medida, signife@ fna aprendizagem, ou seja,

mudangas do comportamento com base na experi&ilasnjan & Hadad, 2006).
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As teorias comportamentais de aprendizagem colacaprendizado como resultado
de respostas a eventos exteriores ao individuo,em@@ndo no mérito sobre processos
internos de pensamento. Essa abordagem é repasemba duas grandes correntes de
pesquisa: a do condicionamento classico e do comdimento operante. Em ambas, as
experiéncias do individuo sdo resultadodaekribackrecebido ao longo da existéncia. Num
enfoque de Marketing, isso significa que os condoneis reagem a nomes de margagles
e outros estimulos de marketing, segundo conexpemndidas que se formaram com o
decorrer do tempo (Solomon, 2002).

Os individuos aprendem com a experiéncia que sti@Esaesultam em recompensas
ou punicOes, e que essas reacbes determinam o futtlo de acdo dessas pessoas em
situacdes similares. No condicionamento classico aestimulo incondicionado (US), por
exemplo, a comida, que geralmente elicia uma résposondicionada (UR) de salivacéo, €
emparelhado com um estimulo inicialmente neutm,(que nado elicia essa resposta), tal
como o som de uma campainha. Ap6s uma sequénciemg@arelhamentos, o som da
campainha passa a eliciar salivagdo, se transfatmnam um estimulo condicionado (CS)
gue gera uma resposta condicionada (CR) (OliveastfG & Foxall, 2005).

As atitudes poderiam entdo ser condicionadas também um procedimento
semelhante, isto € um adjetivo (CS1) (associaderianinente a estimulos incondicionados)
gue elicie uma resposta emocional positiva (CRilpmer emparelhado em uma propaganda
de determinada marca (CS2), a qual, com o aumeatoepeticOes, passaria a eliciar
respostas avaliativas positivas (CR) (Eagly & CeaikL993], conforme citado por Oliveira-
Castro & Foxall, 2005).

No condicionamento operante, o individuo aprendamgreender comportamentos
gue produzem resultados positivos e evitar aqulesacarretem consequéncias negativas.

As respostas ao condicionamento operante, ao contl@s do condicionamento classico que
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sdo simples e involuntarias, sdo buscadas deliberagte e podem ser mais complexas. O
comportamento desejado pode ser aprendido ao ldagempo, com o oferecimento de
recompensas intermediarias, num processo denommadelagem (Solomon, 2002).

Num enfoque de Marketing para o condicionamentoasye, 0s consumidores, num
processo de aprendizagem, passam a escolher ppdsgovicos e pessoas que as
recompensam, satisfazem suas necessidades oueas $antir-se bem e evitar outros que
Ihes tragam algum tipo de puni¢cdo ou mal estar.

Dentro da perspectiva comportamental, em espepailemos citar o modelo
desenvolvido por Foxall como exemplo de orientat@pesquisas desenvolvidas na area.

2.2.2 Andlise do comportamento do consumidor - o rdelo de Foxall (1990)

A Analise do Comportamento do Consumidor é um m@ogr de pesquisa que
envolve o uso de principios de aprendizagem, gergknobtidos de forma experimental,
para interpretar o comportamento de consumo da®agsestando inserido academicamente
na intersecdo entre a psicologia econbmica e aiai@o marketing (Oliveira-Castro &
Foxall, 2005).

Nesse modelo, o comportamento do consumidor deeop@tir da contingéncia de
trés elementos: antecedente, resposta e consegideme#o uma atividade influenciada
situacionalmente (Pohl, 2004). Assim, o cendricamportamento do consumidor, com seus
estimulos de ambiente social, regulatério, fisideraporal de consumo, combina-se com a
histéria de aprendizagem do consumidor criando comalicido antecedente, com estimulos
discriminativos que sinalizam as provaveis consegasé de uma resposta especifica. O
comportamento do consumidor é determinado, entioelpmentos do cenario no qual esta
situado e pela historia passada de cenario sentelbauas conseqiiéncias.

Como resultante de seu comportamento de comprarpadeir entdo consequéncias

aversivas ou reforcamento, podendo este ser dtligu informativo. As consequiéncias
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aversivas, como perda de dinheiro ou tempo, fatate as respostas de fuga/esquiva e
associam condi¢Bes punitivas a resposta operantomgra, diminuindo as chances de
repeticdo do comportamento numa préxima oportueid@dreforcamento utilitario se refere
as consequéncias associadas a aumentos na utilidadseja, no valor de uso para o
individuo, assim como aos sentimentos relacionadeseneficios de posse e uso do produto
ou servigo (Oliveira-Castro & Foxall, 2004).

O reforgamento informativo, por outro lado, é silitm) estando mediado pelas agbes
de outras pessoas. Esta associado ao desfrutgtuie esreconhecimento social, como no caso
de aquisicdo de bens e servicos de marcas famasas®e Tanto o reforcamento utilitario
guanto o informativo aumentam as chances de ré@getig comportamento de compra numa
situagao similar futura.

A Analise do Comportamento do Consumidor tem setrapasto criticamente a
outras propostas explicativas de comportamentoodswmidor sem, contudo, desprezar os
achados e conceitos provenientes das mesmas (@®@astro & Foxall, 2004), contribuindo
para a diversidade tedrica, metodoldgica e de algerts empiricas de pesquisas nessa area
de estudos.

Complementar a essa perspectiva, esta abordagéwrcedmitiva, explicada a seguir,
gue foi utilizada no presente trabalho.

2.2.3 Vertente Sécio-Cognitiva

A orientacdo soécio-cognitiva tem prevalecido emudss de psicologia sobre
comportamento do consumidor, assim nas demais decpssquisa em psicologia (Torres &
Allen, 2006).

Alguns modelos propostos por essa abordagem coasideas escolhas dos

consumidores como processos de resolucao de pradleros quais informacdes sobre os
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produtos e servicos sdo analisadas, interpretadas\ertidas em atitudes e intengdes, que
por sua vez, podem resultar em escolhas e ac@Esidemo.

Passemos a uma revisao sobre os principais modelavordagem sdcio-cognitiva,
iniciando pelo mais tradicional, o modelo de Engel.

2.2.4 O Modelo de Engel.

Engel, Blackwell e Miniard (2000apresentam uma tentativa de modelo completo
sobre o processo decisorio do consumidor, queifanabm o estagio do despojamento, que
pode ser descarte sumario, reciclagem ou remagkétie, venda como artigo usado). O
modelo mescla elementos da Psicologia Social coimedes e influéncias pessoais com
elementos da Psicologia Cognitiva como processametarno de informagdes e memodria.

Os blocos basicos desse modelo sao: (1) reconhattirde necessidade; (2) busca de
informacdo; (3) avaliagdo de alternativas pré-canf@¥) compra; (5) consumo; (6) avaliacao
de alternativa pés-compra; e (7) despojamentayébet al., 2000). Contudo, segundo Engel
et al. (2000), o processo decisoério se da mominuumentre dois extremos numa escala.
Dois pontos de referéncia nessa escala seriamugdsotie Problema Ampliada (SPA), para
problemas muito complexos que envolvam muitas basoke andlises e a Solugcdo de
Problema Limitada (SPL) para problemas mais simfilagre esses dois pontos situam-se as
Solucdes de Problemas de Médio Alcance (SPMA),ggunalmente envolvem decisfes mais
rapidas, com deliberagdo minima.

Observe-se que nesse modelo, as escolhas do cdoswsai ddo essencialmente de
forma racional. Ampliando as possibilidades expiMees do comportamento de consumo,
mais recentemente, Allen e Ng (1999) elaborarammodelo que também leva em conta
elementos cognitivos e psicossociais, mas da edpadiase a questdo dos valores humanos
na determinagdo do processo decisorio. Esse msdeiexplicado em detalhes mais ao final

deste capitulo.
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Facamos antes uma revisdo sobre o conceito dedesdjtfundamental para a
compreensao dos modelos tedricos sobre consumemasaram a formulacdo do modelo
de Allen e Ng (1999).

2.3 Atitudes

O estudo das atitudes tem sido uma preocupacacsidald®ia Social desde seus
primordios (Rogers, 2003), sendo um conceito chease campo de estudos. Em termos
formais, poderiamos dizer que uma atitude é umdétaria psicolégica expressa pela
avaliacdo positiva ou negativa de determinada amtid(Eagly & Chaiken, 1998). Sao
expressdes de paixdes e 6dios, de gostar e n&u,gsacao e repulséo.

Embora a idéia de atitude pareca bastante simpdEsexiste uma Unica definicdo
hegemonica sobre esse construto. Rodrigues, Assrdablonski (2000) citam que Allport
(1935) catalogou mais de cem dessas definicdesd dr 70 anos atras. Contudo, existe
uma convergéncia tedrica em se considera-las camdéveis intervenientes ndo observaveis
diretamente, mas inferiveis a partir de variaveseovaveis.

Dentre as diversas definigOes, trabalharemos cale Rodrigues et al. (2000) que
conceituam atitudes como organizacdes duradourasedeas e cogni¢coes em geral, dotadas
de carga afetiva pré ou contra um objeto sociahitif, que predispde a uma acdo coerente
com as cognicoes e afetos relativos a este olfjetmo avaliagdes gerais e duradouras sobre
determinado objeto (Salomon, 2002), as atitudesdeigrande interesse para estudos de
Comportamento do Consumidor e Marketing, tendo mta\a possibilidade de predisporem
o consumidor a determinada a¢cdo, como o ato deradmgns e servicos.

Existem modelos tedricos que explicam as atitudescebendo-as como formadas
por um, dois ou trés componentes estruturais. Nesses modelos, trés componentes das

atitudes sao assim definidos, por Rodrigues €2@00):
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a) Cognitivo: basicamente a representacédo cognitivalgeto avaliado, composto por
crengas, conhecimentos e outras representacoesivagn

b) Afetivo: sentimento pré ou contra o objeto; e

c) Comportamental: tendéncia a se comportar de formesente com as cognicdes e
afetos referentes ao objeto.

Embora andlises fatoriais de respostas atitudin@am sempre distingam essas trés
dimensdes, a terminologia tripartite cognicao/déeimportamento prové uma linguagem
adequada para a descricdo dos fendmenos relac®raadtitudes (Eagly & Chaiken, 1998).
O modelo de trés componentes, adotado neste togbafthbora seja muito difundido,
também ndo pode ser considerado de consenso. Ralm®iR (1965) e Fishbein e Raven
(1962), por exemplo, somente o componente afetvia £aracteristico das atitudes, sendo
gque as crengas (i.e., componente cognitivo) e cdapentos (i.e., componente
comportamental) ligados ao aspecto afetivo, sami@penas para mensurar este aspecto.

Um outro modelo de atitudes muito difundido é drdaria da Expectancia (Fishbein,
1967). Ela preconiza que as atitudes seriam umgitunonjunta da probabilidade subjetiva
do objeto produzir consequiéncias positivas ou negate a importancia dessas
consequéncias. As atitudes seriam entdo formadasuipo processo de abstracdo que
sumariza avaliacfes especificas e crengas (AlG05)2

Essa definicdo pode ser representada pela sedbintela:

Aozzn:aa

i=1

A = atitude perante o objeto
Bi = forca da crenca de que o objeto esta associadoa@nceita

a = avaliacao do conceiio
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n = numero de crengas acerca do objeto

Esse modelo serviu de base para a proposicao delasnmais utilizadas abordagens
para o estudo de escolhas por parte dos consumjdor®lodelo de Multi-atributos, que
possui uma formulagéo bastante semelhante a TasExpectancia.

O Modelo de Multi-atributos coloca que a atitudecomsumidor perante um produto
€ o0 somatério da multiplicacdo entre a intensidddecrenca de que o produto possuli
determinado atributo e a importancia desse atripata o consumidor, expressa pela férmula

(Bagozzi [1988], conforme citado por Allen, 2005):

A= Zn:bie
i=1

Onde:

A = atitude do consumidor perante um produto
b =forca da crenca de que o produto esta assoamdtributa
e = avaliacdo do atributo

n = numero de atributos

Passando as funcfes das atitudes, elas nos ajudarentender a realidade, a nos
posicionar perante ela, a orientar nossa condjuatiicar nossas acdes (Ros, 2006a). Katz
(1960) identificou quatro funcdes das atitudes:

a) Utilitaria: relaciona-se com recompensas e punicGeazer ou dor, buscando
diminuir ou evitar situacdes de desconforto e busitaacdes agradaveis;
b) Conhecimento: responde a uma necessidade de cedentura ou significado, dando

significado ao self e situando-o no meio ambiente;
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c) Expressiva de valores: exprimem os valores centdos individuo ou seu

autoconceito; e

d) Defesa do ego: protege o individuo de ameacasnasgteyu de sentimentos internos
gue possam provocar ansiedade.

Arnould et al. (2004) acrescentam as fungbes @tadade Ajustamento Social, ou
seja, a de facilitar, manter ou romper relaciondao®rsociais. Anuncios publicitarios se
valem de apelos dirigidos a uma ou mais funcdesriti®s acima, visando sensibilizar o
consumidor para o produto oferecido. Identificadargdo dominante de um produto para os
consumidores, os profissionais de marketing podestadar esses beneficios em suas
comunicacdes e embalagem, de forma a tentar agi@msamentos favoraveis sobre o que
estd sendo comercializado, podendo ocorrer ent@onuamor preferéncia tanto pelo anuncio,
em si, quanto pelo produto (Solomon, 2002).

Richins (1994), numa abordagem semiética para mifeigdo dos produtos, sugere
gue o valor das mercadorias ou servigos decoriedesignificado para os consumidores e
nao de seu valor de troca econdmica. Esse sighifip@deria ser “publico”, indicado pela
sociedade e suas instituicbes ou “privado”, restétala internalizacédo, pelo individuo, de
significados publicos somados a experiéncia pessocd.

Dentro da perspectiva de se buscar relagao enndeat comportamento, Festinger
(1957) elaborou a Teoria da Dissonancia Cognitpela qual, os trés componentes das
atitudes devem ser internamente consistentes. Groodbm com incoeréncias entre 0s
componentes atitudinais, leva o individuo a seresmcf@sagradaveis, que o impulsionam a
resolver o impasse. A dissonancia sé pode seridalpelo acréscimo de novas cogni¢gdes ou
mudanga nas cogni¢cdes existentes (Zajong [1968lfonoe citado por Rodrigues et al.,

2000).
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A Teoria da Dissonancia poderia justificar, porrapi, porque a avaliacdo de um
produto tende a aumentar depois que ele foi comp(&blomon, 2002). O elemento
cognitivo relativo a tomada de decisdo da comprgpmaluto indicaria que aquela foi a
melhor opc¢ao ao alcance do consumidor, e ndo @odeatrar em conflito com o elemento
cognitivo que explicita que o decisor realiza athares escolhas.

As maneiras pelas quais as atitudes sdo formadaem influenciam o nivel de
comprometimento do individuo com o objeto da aétulls atitudes podem ser aprendidas a
partir da perspectiva de reforco e punicdo, podamm®deladas com a adocdo de atitudes de
pessoas significativas para o individuo e mesmo empodsofrer a influéncia de
tendenciosidades cognitivas, como aquelas desam@a3eoria do Equilibrio, de Heider
(1958).

Por essa teoria, as concepgOes gestaltistas, aomatria, semelhancga e proximidade,
identificadas na percepcédo de objetos, tambémlsmid@pm a percepcdo de pessoas, sempre
buscando equilibrio nas relacdes. Essas relagdemastas por triades de duas pessoas e um
objeto ou trés pessoas, podem ter duas formag;Oedade sentimento, nas quais sdo
realizadas também avaliacdes de pessoas ou objetostesultado positivo ou negativo; e
relacbes de unidade, nas quais existe extens&sdai@;do percebida entre elementos. Um
sistema em equilibrio seria aquele em que existésnrelacdes de sentimento positivas entre
seus elementos ou, uma positiva ou duas negathad-iguras 1 e 2 explicitam essas

configuracdes, considerange o, pessoas g um objeto:
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Sistema em equilibrio:

Figura 1- Adaptada de Rodrigues et al. (2000)

p/o p/x o/Xx
+ + +
n - -

_ ¥ -
- - +

Exemplificando uma das quatro possibilidades defigoracées de sistema em
equilibrio, temos na primeira linha da Figura 2 aumlacdo onde os individup® 0 mantém
uma ligagéo positiva entre si e com o0 objeto x.

Sistema em desequilibrio:

Figura 2- Adaptada de Rodrigues et al. (2000)

p/o p/x o/Xx
- + +
+ + -

+ - +

Na Figura 3, temos as possiveis configuracdes deqdéibrio de sistema. Apenas
para tomar um exemplo, na quarta linha do quaditd delineada uma relagcdo em que o

individuo p mantem uma relagé@o positiva com o individiionas negativa com o objexp
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gue por sua vez é considerado de forma positivaampat o, gerando desconforto nas
relacdes entre os individugs e 0. Assim, sob pena de experimentar tensdo caso nédo
realizasse uma adaptacao cognitiva, os individerassituagdes como a descrita no paragrafo
anterior, buscam restabelecer ou criar equilibvigistema, geralmente da maneira mais facil
(Rosenberg et al., 1960), alterando a relagao fraa (Feather, 1967).

Num exemplo genérico, poderiamos citar o caso da wiangulacdo geradora de
tensdo, como a de alguém que gosta de outra pesasajdo gosta de um objeto pelo qual
essa pessoa manifesta afeto. Neste caso, podesa de gostar da pessoa (viz., relagdo mais
forte e mais dificil de alterar) ou passar a gottatbém do objeto (viz., ligacéo talvez mais
fragil e facil de alterar), fazendo com que ndormsse tensdo na relacao.

Voltando as maneiras como as atitudes podem serflas, a perspectiva de reforco
e puni¢cdo pode ser observada no campo publicitérno a tentativa de formar atitudes nos
consumidores com o condicionamento classico e camandicionamento instrumental. No
condicionamento classico um jingle agradavel oere@#sante é associado a um produto
objeto de atitude, como um carro ou um refrigergobe exemplo, e repetido muitas vezes.
No condicionamento instrumental, 0 consumo de unalydo, objeto de atitude, é reforcado
com o anuncio de seus beneficios.

Quanto ao processo de modelacdo para formacadilaes, também tomando como
exemplo as praticas do campo publicitario, podembserva-lo nos anuncios em que
personalidades da midia, das artes e dos esppeexam consumindo um produto, tentando
provocar a imitagcdo de seu comportamento naquakesgadmiram.

As maneiras com as atitudes podem ser formadasrgimtantes para se entender
fenbmenos como os de lealdade a marca, que podiarede uma atitude positiva e

arraigada em relacdo a produtos de um fabricaetgurlo Salomon (2002), conforme citado
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por Beatty e Khale (1988), podemos distinguir méseis de envolvimento com objeto da

atitude, que pode influenciar o grau comprometimeonm a atitude:

a)

condescendéncia: baixo envolvimento, geralmexg®ociado a recompensas ou

punicdes; atitude fragil e muito sujeita & mudanca,

b) identificacdo: processo de se conformar a guéigsoa ou grupo, inclusive modelos

desejaveis como personalidades da midia, atores, et

c) internalizag&o: nivel alto de envolvimento, catitudes solidificadas e que compde o

sistema de valores do individuo.

A associacdo entre atitudes e comportamento téeresgado aos pesquisadores

sociais e alguns modelos foram propostos, tend® gmessuposto que atitudes antecedem o

comportamento:

a)

b)

Teoria da Acédo Racional (Fishbein & Ajzen, 1977kgundo essa teoria, 0
comportamento resulta diretamente da intencéo daadu ndo determinado modo
de acdo, e essa intencdo, por sua vez, emerge deragesso de raciocinio que
envolve atitudes e norma subjetiva, ou seja, anmigao e a pressao social para que
se comporte de determinada maneira. Essa teora@aséaplicavel quando ndo existem
empecilhos externos ou internos a agédo, uma vazdees intencao de agir;

Teoria da Acdo Planejada (Ajzen & Madden, 1986)ntidas os fatores descritos na
Teoria da Acdo Racional, considera-se adicionalen@nfacilidade percebida pelo
individuo em realizar a acéo, ou seja, 0 contrelegbido sobre o comportamento,
uma vez que poderd haver dificuldades a sua readbizque o dissuadam de efetiva-
lo. O conceito de controle percebido € semelhantauta-efichcia formulada por
Bandura (1982), segundo a qual a facilidade pedeelna execucdo de um
comportamento, ou seja, seu maior controle, inflisea intencdo de realiz4-lo e

aumenta sua frequiéncia de ocorréncia;
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c) Teoria da Auto-regulacdo (Bagozzi, 1992): julgancExucionistas as teorias
anteriores, este autor acrescenta-lhes o fatorvagétd da intencédo (desejo), que
exerce influéncia direta sobre esta Ultima e indismbre a norma subjetiva. O desejo
aumentaria a frequéncia de realizacao de um coarpertto e a percepcao de presséao
social para que ele se repita.

Contudo, a despeito do gradativo apram@nto dos modelos apresentados, sob o
aspecto de predicéo, eles ainda nao explicam maii@acdo no comportamento e foram
concebidos para explicar comportamentos a partindividuo, deixando de lado aspectos
sociais importantes que influenciam a formacaocatiisdes (Ros, 2006a). Com o objetivo de
melhorar o poder preditivo desses modelos, foramlizexlos outros estudos que
acrescentavam fatores ndo considerados até emtidm, por exemplo, 0 autoconceito e a
norma pessoal.

O autoconceito, ou seja, a idéia que o individuod®a si mesmo, foi explorado por
meio da teoria da identidade do eu por Biddle, Bar$davings (1987), conforme citado por
Ros, (2006a), numa pesquisa com estudantes, queomgse a identificagdo com o papel de
estudante influenciava indiretamente a continuiddmte estudos, pelo desejo de permanecer
na escola. A norma pessoal, tomada como obrigagialnfoi estudada por Schwartz e
Howard (1984), numa pesquisa sobre comportamemmdadsah, e sua ativagdo surgiu como
ligada aos valores igualdade, justica social e wndua de paz , diante de uma situacdo de
necessidade alheia, antecedendo o comportameajadie

A ativagdo da norma pessoal, diretamente relacaaad valores humanos, surgindo
como um dos fatores que aumentam o poder prediipdomodelos envolvendo atitudes e
comportamentos, sinaliza para a possibilidade deexg#orar melhor os valores como
antecedentes do comportamento, integrando-os nuielmtedrico mais amplo.

Assim, realizaremos, a seguir, uma revisdo soldogesahumanos com esse objetivo.



40

2.4 Valores

2.4.1 Conceito

O termo valor é de origem grega e, desde a Antigigidfoi utilizado para indicar a
utilidade ou preco das mercadorias ou a dignidadmérito das pessoas (Abbagno, 1998).
Contudo, seu uso filoséfico, no sentido de escolngreferéncia, so foi introduzido pelos
flos6fos gregos da linha estdica, que iniciaranuse do termo no dominio da ética e
chamaram de valor os objetos de escolha moral @xal998).

Assim, as discussdes e estudos sobre valoresslmante e durante muito tempo, se
restringiram ao campo filoséfico. Abbagno (1998w discorrer longamente sobre o termo
“valor”, em seu Dicionario de Filosofia, conclui:

Consequentemente, a melhor definicdo de valor éu@a @ considera como

possibilidade de escolhasto €, como uma disciplina inteligente das ds®l que

pode conduzir a eliminar algumas delas ou a detdaréiracionais ou nocivas, e pode
conduzir (e conduz) a privilegiar outras, ditandosw@a repeticdo sempre que
determinadas condi¢des se verifiquem. Em outresagr uma teoria do valor, como
critica dos valores, tende a determinar as aut&ngossibilidades de escolha, ou seja,
as escolhas que, podendo aparecer como possirgiseseas mesmas circunstancias,

constituem pretensdo do valor a universalidadper@anéncia. (p. 989).

Atualmente, outros campos do saber como a Socalaghntropologia e a Psicologia
apresentam perspectivas proprias na abordagermun f®os (2006b), ao tratar de valores
sob a perspectiva da Psicologia Social, realizalmeae revisao historica do assunto, na qual
opta por citar como marco nas pesquisas de curtdiol@gico sobre valores os trabalhos de
William Thomas e Florian Znaniecki e de Talcottgears; e de cunho psicoldgico social os
de Maslow (1954) e Rokeach (1973). Thomas e Znkin{@818-1920), conforme citado por

Ros (2006b), em sua obRolish Peasantabordam o processo de adaptacdo de imigrantes
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poloneses nos Estados Unidos no inicio do séculoWculam atitudes com a estrutura

social por meio dos valores, sendo que o0 concedtcatitude apresentado refere-se ao
componente cognitivo de uma determinada situac&o, @preendido, permite ao individuo

decidir como agir. Esses autores definem valorcemdmo “qualquer dado que tenha

conteudo empirico acessivel aos membros de um gagal e significado a respeito do qual

Se seja ou se possa ser objeto de atitude” Thordaargecki (1918-1920), conforme citado

por Ros (2006b).

Parsons e Shils (1951), conforme citado por Ro8GR)) defendem que as agbes nao
se realizam isoladamente, mas formando conjuntosisbemas. Nessa perspectiva, haveria
trés sistemas: o de personalidade, o social etarallO plano pessoal reflete a busca de
gratificagcéo individual e leva em conta as altewaatao alcance, enquanto que o plano social
cria complementariedade de expectativas entreivithob e seu grupo social, orientando as
acOes pessoais. A cultura agiria entdo como mediaelntre o sistema pessoal e o social,
permitindo sua comunicagcdo por meio de convencd@sb#lizando a existéncia daqueles
sistemas. As acdes finalmente, seriam guiadasripérias cognitivos, catéticos e avaliativos,
e por orienta¢cOes de valor que balizariam suadhesco

Parsons adota a definicdo de valor criada por Klokbk (1951): “valor é uma
concepcao, explicita ou implicita, distintiva de urdividuo ou caracteristica de um grupo
sobre o desejavel, que influencia a escolha dasafr meios e fins existentes de acao”
(Kluckhohn, [1951], conforme citado por Ros, 20Q&bpropde que os valores séo variaveis
padrdes, ou seja, dicotomias que tem que ser ¢éaff@npelo individuo antes da deciséao.

Antes de apresentar os modelos de valores ligadesicdlogia Social, descritos a
seguir, é importante destacar a contribuicdo doefeoda hierarquia das necessidades de

Maslow (1954), que de certa forma, antecipou auwst hierdrquica dos valores
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posteriormente explorada com evidéncias empira@asontrario de seu modelo, que nao foi
submetido a testes empiricos.

Apresentado o modelo de Maslow, e antes de prossegglna apresentagédo de
outros modelos sobre valores, € necessario realimaoreve esclarecimento sobre niveis de
analise de pesquisas.

Torres (1999), citando Sackett e Larson (1990)liexpue todo estudo € usualmente
realizado em um de trés niveis possiveis de andisais sejam: individual, grupal ou
organizacional/sistémico.

O correto direcionamento do nivel de andlise de pesguisa evita a ocorréncia de
incongruéncias na teoria, medicbes e analisesist&tas, que poderiam gerar resultados
indesejados, imprecisos ou incorretos. O resultldom trabalho realizado em determinado
nivel de analise ndo necessariamente pode seratjeado para os demais niveis.

Nesse sentido, é necessario esclarecer que esgtagzefi concebida para investigar
relagbes entre valores e consumo no nivel de enaldividual, isto €, do consumidor
enquanto pessoa.

Contudo, a titulo de maior clareza e contextuafinata pesquisa, os modelos tedricos
sobre valores apresentados a seguir, conterao ave teferéncia ao nivel de analise em que
estéo inseridos.

Em relagdo ao modelo de hierarquia das necessidmd®&taslow que acabamos de
abordar, podemos considera-lo como desenvolvidm paivel de analise individual.

Passemos entdo a revisdo do modelo de Milton Rbkeae € o mais conhecido e
amplo trabalho sobre valores ja realizado, constituum marco nesse campo de estudos.

2.4.2 O modelo de Rokeach

Milton Rokeach que se doutorou em Berkeley, Califjrparticipava de um grupo de

estudos sobre personalidade autoritaria, quegrokmte, segundo Rogers (2003), influenciou
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sua escolha dos valores como foco de pesquisarégalpintamente com o tema rigidez de
pensamento e preconceito, desenvolvido em seu rdolato teriam sido alternativas
exploradas por Rokeach como forma de ampliar onditeento sobre personalidade
autoritaria, indo além do tradicional enquadramealtdsse tema sob a Otica de pensamento
desviante ou disfuncional.

Rokeach (1973) definiu valores como crenc¢as duradode que um modo especifico
de conduta, ou estado final de existéncia, é pkessiosocialmente preferivel ao seu oposto.
Sua pesquisa situa-se no nivel de andlise indivisavalores diriam respeito tanto as metas
(i.,e., estado final ou elementos terminais) quaa$ maneiras de comportar-se (i.e.,
componentes instrumentais), classificando-se, oéispenente em dois grandes blocos como
valores terminais e instrumentais.

Os valores terminais, por sua vez, subdividir-se-@én valores de dois tipos, visando
diferentes estados finais de existéncia: socigiessoais. Os sociais diriam respeito a metas
da comunidade ou da humanidade, como por exemyatefhidade” ou um “mundo de paz”.
Os pessoais relacionariam-se a valores como “s@Vag “paz de espirito”. Os valores
instrumentais também comportariam uma subdivisdmocovalores morais e o0s de
competéncia. Os morais seriam, por exemplo, “hatet” e “amor”, que, se transgredidos,
levariam a um sentimento de culpa. Os de compet&uarno “inteligente” ou “imaginativo”,
teriam vinculagdo direta com as habilidades ould&cles individuais. A classificagdo dos

valores, realizada por Rokeach € demonstrada naaF8y
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Figura 3 — Classificacao de valores de Rokeach

Morais
Instrumentais
Competéncia
Valores humanos
Pessoais
Terminais
Sociais

Para a realizacdo de seus estudos, Rokeach edelbsradores, listaram 18 valores

terminais e 18 valores instrumentais, mostradoBahala 1.
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Tabela 1 — Quadro dos valores de Rokeach

Valores terminais

(estados finais desejaveis)

Valores instrumentais

(modos de conduta)

Uma vida confortavel
Uma vida emocionante
Um senso de realizacéo
Um mundo de paz

Um mundo de beleza
Igualdade

Seguranca da familia
Liberdade

Felicidade

Harmonia interior
Amor maduro
Seguranga nacional
Prazer

Salvacao
Auto-respeito
Reconhecimento social
Amizade verdadeira

Sabedoria

Ambicioso
Mente aberta
Capaz

Alegre
Limpo

Corajoso
Magnanimo

Util

Honesto

Imaginativo

Independente
Intelectual

Logico

Amor

Obediente
Gentil
Responsavel

Controlado

Fonte: Rokeach (1973).
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N&o obstante os avancos de Rokeach no estudo bwesyalevemos atentar para o
fato de que ele n&do sistematizou a estrutura enmagio dos valores (Schwartz & Bilsky,
1987). Isso implica, por exemplo, na ndo resolugéosituacdes de conflito de valores
antagonicos como polidez e criticismo. Para ca#ldesse tipo, Rokeach (1976), conforme
citado por Rogers (2003), recomendou a adogao désigstema de valores”, que seriam
organizagfes aprendidas de principios e regrasaguariam a escolher entre alternativas,
resolver conflitos e tomar decisdes. Contudo etepnépds a estrutura desses sistemas.

Outro ponto importante sobre sua teoria € que oetoade sujeito adotado seria de
alguém que busca consistentemente alinhar valatgades e comportamento, 0 que se
verifica mais em sociedades ocidentais que em resltugue valorizam tragos de
interdependéncia (Markus e Kitayama [1991], conforoitado por Ros, 2006a). Nesse
sentido, seu sistema tedrico acusava a falta dpiigas que envolvessem culturas bastantes
diversificadas.

Reconhecendo a importancia de se pesquisar e canqaturas de diversos paises,
de forma a evidenciar contrastes nos valores da sadiedade, Rokeach, que ja vinha
desenvolvendo algumas pesquisas transculturai€stasios Unidos e no Canada, declarou
que uma abordagem transcultural sistematica airsti@ri® a alguns anos de distancia
(Rokeach, 1973). Porém, ja no inicio da década9&@,1seria publicado o primeiro grande
estudo transcultural envolvendo dezenas de pafSesam os estudos de Hofstede,
comentados a seguir.

2.4.3 O modelo de Hofstede

Geert Hoffstede trabalhou, durante muitos anos,ocadministrador de uma grande

empresa multinacional e utilizou dados obtidos cher@sse periodo para detectar diferencas

culturais nos sistemas de valores de dezenas slespaide a empresa estava presente.
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Os questionarios foram aplicados aos empregadosrginizacdo em mais de 50
paises, totalizando 117.000 respondentes. A pirtimalise dos resultados, Hofstede chegou
a conclusbes sobre os conceitos de cultura e galera um grande mapeamento de
dimensdes culturais. O nivel de andlise de sewltrabé o sistémico ou cultural, como
podemos denominéa-lo quando tratamos de valores.

Para Hofstede (1980), valores e cultura sdo comogramas mentais, softwares;
sendo que valores seriam 0s programas prépriogdin$duos assim como de coletividades,
enquanto que cultura seria o programa de uma voletie. Valores sdo entdo definidos
como uma ampla tendéncia a preferir certas conmasia outras.

Sendo programas inseridos nas pessoas desde demasidade, valores ndo sao
racionais e determinam nossa definicdo subjetiveadenalidade. Os valores relacionam-se
entre si e formam hierarquias, que podem apresegltagdes de conflito (Hofstede, 1980).
Hofstede (1980) prop6s uma estrutura multidimeradigoara avaliagdo de diferencas
culturais. Dimensodes sao agregados de valoressegamtes configuragcbes desses agregados
emergiram das analises de Hofstede, delineandeooggiatensdées:

1) Masculinidade/Feminilidade: trata da relativéfaée concedida a realizacdes ou a
harmonia interpessoal, como diferencial de génemmsficado em muitas culturas
nacionais;

2) Individualismo/Coletivismo: refere-se ao asped® que a identidade pessoal é
definida por escolhas e conquistas pessoais ougaesier do grupo a que o individuo
estd mais ou menos permanentemente ligado;

3) Distancia do Poder: refere-se ao montante geeitese deferéncia entre os que estéo
em escala superiores de poder e 0s que estdo gGgrosubordinadas.;

4) Evitacao da incerteza: envolve o planejamerdaaceacao de estabilidade como forma

de lidar com as incertezas da existéncia.
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Embora individualismo/coletivismo e distancia dodeo tenham sido tratados como
fatores distintos, eles estdo intrinsecamente éigadomo mostrou a pesquisa em que 0S
paises europeus e da América do Norte aparecem iooim@ualistas e com baixa distancia
do poder, enquanto que paises latino-americanssicas aparecem como coletivistas com
alta pontuacédo em distancia do poder (Smith & Ba9889).

Essa configuracdo demonstra a tendéncia, nos paisgseus e norte americanos, de
se atribuir maior importancia a valores como irmdlinalidade, busca solitaria do sucesso,
independéncia e liberdade de pensamento e acdoesmo tempo em que indica situagdes
de baixa desigualdade social. Por outro lado, aésep latino-americanos e asiaticos, valores
como solidariedade, igualdade e senso de grup@nsanais marcantes, embora a alta
pontuagdo em distancia do poder sugira a existéeidesigualdades sociais acentuadas
nesses paises.

Hofstede realizou um ranking, a partir da pontuad&ocada pais no indice de
Individualismo, sendo que no topo da classificagd&mn maior nimero de pontos estao
paises como Estados Unidos, Austrdlia e Inglat&loaoutro extremo, com baixo indice de
Individualismo, isto é, considerados -coletivistdgguram, por exemplo, Paquistdo e
Venezuela. Gouveia (2006), porém, adverte paralamatdo natural de se criar oposicéo
entre paises ricos e pobres, considerando que semspricos serdo individualistas e os
menos desenvolvidos, coletivistas. O Japado se anckiramente um exemplo de que néo
necessariamente as coisas ocorrem da maneira qoeg@a inicialmente, pois € um pais
rico, com fortes tragos de coletivismo.

O modelo de Hofstede, apesar de um marco em pasqawsal, recebeu criticas
principalmente em razdo de pesquisas posterioresngiicaram (Hui, 1998; Triandis et al.,
1988) que individualismo e coletivismo ndo eramopédlntagbnicos de uma mesma

dimenséo, mas fatores distintos e independentesuandefesa, Hofstede (1994), conforme
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citado por Gouveia (2006), alegou que no planoviddal realmente poderia haver uma
estrutura multidimensional, mas, se tratando desegai conviria uma estrutura
unidimensional.

De toda forma, pesquisas posteriores viriam aimeEmentos adicionais ao modelo
de Hofstede de forma a expressar melhor as ori@egaqdividualistas e coletivistas. Nesse
campo temos a contribuicdo expressiva de Harryi@ndis.

2.4.4 O modelo de Triandis

Harry Triandis aperfeicoou as idéias de Hoffstede que tange ao modelo
individualismo/coletivismo, sendo considerado aregpntante mais importante da linha que
postula uma estrutura bidimensional para esse md@suveia, 2006). Triandis direcionou
seu trabalho para o nivel de analise cultural.

A partir da dimenséao distancia do poder, ja mapgadaHofstede (1980), Triandis
(1995) lanca os conceitos de verticalismo e hotad@mmo, como forma de diferenciar os
tipos principais de individualismo coletivismo. &sté necesséario que se diga que Triandis
havia detectado um nivel intermediario entre eseastrutos, no qual se localizariam como
gue diferentes espécies dentro de uma mesma datguema fazer uma analogia com o reino
animal (e.g., espécies dentro de um megimgurn). Em termos de cultura, os construtos
individualismo e coletivismo seriam as classifieagdprincipais, porém com diferentes
particularidades culturais que definiriam como gapécies distintas em cada categoria.

E importante salientar que a designacéo de umaitna condicdo (viz., coletivista ou
individualista) ndo deve sugerir que as culturganseintegralmente uma ou outra, nem
tampouco que seus membros sejam homogeneamentataded classificacdo geral, pois os
atributos culturais podem ser melhor concebidosoctandéncias ou pressoées flutuantes que
podem se manifestar ou ndo, em determinados indigidu contextos (Singelis et al., 1995).

Os conceitos introduzidos por Triandis S&0 0s @ik



50

a) Horizontal: sugere que os individuos que compantillde uma mesma cultura sao
semelhantes na maioria dos aspectos, principalmenjee se refere apatussocial.

b) Vertical: sugere desigualdade aceita e privilébiesarquicos.

Esses atributos combinados com as dimensdes indiischo e coletivismo, gerariam
as seguintes configuracoes:

1) Coletivismo horizontal: o individuo se vé como paaib grupo, ou seja, saelf se
funde com os demais do grupo, sendo esses memhrbg similares entre si e
interpendentes. Igualdade € a palavra de ordena des¥iguracdo. Ex.kibbutzes
israelenses e diversas ordens monasticas.

2) Coletivismo vertical: o individuo também se vé copaste do grupo, mas esse grupo
comporta distingcdes pessoais esthtus Seus membros ndo se véem como iguais e a
desigualdade é aceita. Porém, o servico e o saarifielo grupo sédo aspectos
importantes dessa configuracio. Ex.: india e Gréaticional.

3) Individualismo horizontal: é postulada uma indeparuia doself mas os individuos
tém mais ou menos o0 mesmstatus. Ex.: Suécia e Austrélia.

4) Individualismo vertical: unself autbnomo é postulado, os individuos se véem com
diferentes e a desigualdade é esperada. A competic#n aspecto importante dessa
configuracéo. Ex.: Franca e Estados Unidos.

Triandis (1995) identifica em cada uma das configes acima, o tragco mais
adequado para descrever o individuo que a adosmAtemos: individualismo horizontal
(“Gnico”), individualismo vertical (“orientado para sucesso”), coletivismo horizontal
(“cooperativo”) e coletivismo vertical (“cumpridodle suas obrigagdes”). E importante
salientar o avanco da estrutura proposta por Tigaeth relagdo a bipolaridade (i.e.,

individualismo/coletivismo) estabelecida anteriomtee no modelo original de Hofstede

(1980).
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A estrutura multifatorial de Triandis apresentoguttados positivos principalmente
em culturas asiaticas e norte-americanas (Singietis, 1995; Triandis & Gelfand, 1998).

2.4.5 O modelo de Schwartz

Schwartz e Bilsky (1987) identificaram cinco caeaidticas presentes em quase todas
as definicdes de valores encontradas na literateratifica: (a) conceitos ou crencgas, (b)
sobre comportamentos ou estados desejados, (dranssendem situagdes especificas, (d)
gue guiam a sele¢éo ou avaliagdo de comportameuategentos, e que (e) sao ordenados por
sua importancia relativa. A partir dessas carastteais, Schwartz (1994) formulou o conceito
de valores como metas trans-situacionais desejaverigveis em importancia, que servem
como principios orientadores na vida das pessdasatras entidades sociais.

Valores seriam entdo representacOes cognitivas rée necessidades humanas
universais: biolégicas, sociais de interacdo eosihstitucionais de sobrevivéncia e bem-
estar dos grupos (Schwartz & Bilsky, 1987). Esgasriecessidades pré-existem ao individuo
e este para conseguir lidar com a realidade devenhecé-las e aprender respostas
apropriadas a sua satisfacdo. Isso ocorre por rdeioformas especificas, definidas
culturalmente. O desenvolvimento cognitivo do indiao torna-o capaz de representar,
conscientemente, as necessidades como valoreprac@sso de socializagdo permite-lhe a
comunicacdo adequada desses valores (SchwartzsRyBil987).

Schwartz (1992) propds uma tipologia com dez tipmgivacionais de valores, ou
seja grandes grupos que aglutinam valores quersgiagam em razdo de suas motivagdes

subjacentes. Esses tipos motivacionais estdo rmdostrea Tabela 2.
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Tabela 2 - Quadro dos tipos motivacionais de Sdawar

Tipos Metas
Hedonismo prazer e gratificacdo sensual para si mesm
Realizacdo sucesso pessoal obtido através de deagdtst d2

competéncia
Poder Social controle sobre as pessoas e 0s recprestgio.
Autodeterminacdo independéncia de pensamento, amaghe.
Estimulagao excitacao, novidade, mudanca, desafio.
Conformidade  controle de impulsos e a¢cdes que pat@ar normas sociais
ou prejudicar os outros.
Tradicéo respeito e aceitacdo dos ideais e costdanesciedade
Benevoléncia promocao do bem-estar das pessoas$ntim
Seguranca integridade  pessoal, estabilidade da sociedade
relacionamento e de si mesmo.
Universalismo  tolerancia, compreensao e promocabedo-estar de todos: e

da natureza.

Dos valores acima, cinco servem a interesses theas (i.e., Poder, Realizagao,
Hedonismo, Estimulacdo e Autodeterminagdo) que eatrapdem aos valores de
Benevoléncia, Tradicdo e Conformidade, que servenmtexesses coletivos. Os tipos
motivacionais Universalismo e Seguranca servemtexesses mistos e estdo localizados

entre as regides referentes aos interesses indigidicoletivos (Oliveira & Tamayo, 2004).
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Os tipos motivacionais de valores estdo agrupadosigas dimensdes: Abertura a

Mudancas versus Conservagdo e Autopromocao versiistrénscendéncia, conforme a

Figura 4:
Figura 4 - Modelo tedrico das relacdes entre astgpdimensdes de valores
Autotranscendéncia
Benevoléncia
Universalismo
Tradicédo
Abertura a Autodeterminacgéo
mudanca Conformidade

Conservacao

Estimulacao

Seguranga

Hedonismo

Realizacdo

Autopromocgao

Fonte: adaptado de Schwartz, S.H. (1992), Univéngale content and structure

A dimensdo Abertura a Mudanca versus Conservacadrapde valores que
enfatizam independéncia (i.e., Estimulacéo, Autereinacdo e Hedonismo), favoraveis as
mudancas e valores que enfatizam a auto-restrpy@servacdo da tradicdo e estabilidade
(i.e., Seguranca, Conformidade e Tradi¢cdo). Poroola#do, a dimensdo Autopromocao
versus Autotranscendéncia polariza valores quelggiam os interesses do individuo (i.e.,

Poder, Realizacdo e Hedonismo), mesmo em detrint@s@utros, e valores que se pautam
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pela preocupacdo com o bem-estar da coletividatderatureza. O Hedonismo esté presente
tanto na Abertura & Mudanca quanto na Autopromocao.

A tipologia de Schwartz também ressalta as postdoies de conflito e
compatibilidade, quando da busca simultanea deesléd\ssim, sdo compativeis Realizacdo
e Hedonismo, Hedonismo e Estimulagdo; Estimulagcdo Aetodeterminacéo;
Autodeterminagcdo e Universalismo; Universalismo endoléncia; Seguranca e Poder;
Poder e Realizacdo. S&o conflitantes: Autodeteigdma& Estimulacao versus Conformidade,
Tradicdo e Seguranca; Universalismo e Benevoléwneissus Realizagdo e Poder; e
Hedonismo versus Conformidade e Tradicéo.

Os valores individuais e coletivos e suas estratofostas descritas no modelo de
Schwartz  parecem refletir, num primeiro momento, adimensbes de
coletivismo/individualismo ja mapeadas por Hofstdd®80) e complementadas com as
pesquisas de Triandis (1995). Contudo, as difeeedeanivel de analise das pesquisas desses
estudiosos expdem, em determinados momentos, aoc@ do que Hofstede chama de
“falacia ecoldgica”, ou seja a idéia errbnea de gsieconclusdes de estudos realizados em
nivel de analise cultural ou sistémico podem seregdizadas para o nivel de analise
individual. Um exemplo fornecido por Smith, Bondagitccibasi (2006) € o das diferencas
na estrutura de valores encontradas por Schwardzgzamesmos dados de pesquisa, sob o0s
enfoques dos niveis de analise individual e cultura

No nivel individual foram mapeados 10 tipos motigaais (i.e., Hedonismo,
Realizacdo, Poder social, Autodeterminacédo, Es#gdd, Conformidade, Tradicao,
Benevoléncia, Seguranca e Universalismo), enquanotccultural foram apenas 7 (i.e.,
Igualitarismo, Harmonia, Estabilidade, Hierarquidjaestria, Autonomia Afetiva e
Autonomia Intelectual). Inclusive a insercdo deow@$ em alguns tipos motivacionais

apresentou algumas diferencas, como nos casosaltes humildade e autoridade, que no
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nivel de analise cultural aparecem no tipo motimaai Hierarquia, enquanto que no nivel de
andlise individual surgem em Tradicdo (viz., huieuile) e Poder Social (viz., autoridade).
Assim, o que vale para as na¢fes nem sempre vaepandividuos, da mesma forma que
conclusdes no nivel individual ndo devem tambémgseeralizadas para o nivel cultural.
Neste ultimo caso, poderiamos incorrer numa “falécoldgica reversa”.

Os valores, como definidos por Schwartz (1987fcesstruturados num nivel geral,
como diretrizes para a vida como um todo e em sarigeis especificos, de acordo com as
diferentes areas de experiéncia da existénciap catigido, trabalho, familia, esportes, etc.
Um desses niveis especificos mais pesquisadoscéndexto do trabalho (Porto & Tamayo,
2003), ou seja, dos valores envolvidos com a vidéigsional das pessoas, que veremos a
sequir.

2.4.6 Pesquisas sobre valores e consumo

Valores como variaveis influenciadoras das escalleasonsumo é tema de continuo
interesse tanto para académicos quanto para poofiss com enfoque pratico em
comportamento do consumidor. Segundo Allen (20@0jmaioria das diversas pesquisas
desenvolvidas nas ultimas décadas sobre valoresnsumo pode ser agrupada em trés
grandes blocos, a saber: a) pesquisas sobre énnitudireta dos valores sobre o consumo;
b) pesquisas com atitude geral em relacdo ao praxunho variavel mediadora; ¢) pesquisas
com atributos de produto como variavel mediadora.

Allen (2000) cita a pesquisa de Henry (1976), raala com proprietarios de veiculos,
sobre as relacdes primarias entre preferénciaatiufms e valores humanos como exemplo
de pesquisas sobre a influéncia direta dos valokesse estudo Henry sugere que
proprietarios de carros grandes preferem relacliesates” com outras pessoas, enquanto

que proprietarios de veiculos médios e sub-compapteferem relacdes “colaterais”.
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Segundo Solomon (2002), na perspectiva de relacwalares humanos e consumo,
podemos considerar a Lista de Valores (LOMst Of Valuey um instrumento desenvolvido
como alternativa & Escala de Valores de Rokeach pesquisas de Marketing. A LOV
(Kahle & Timer, 1983) consiste de nove valoresssate pertencimento, excitacdo, alegria e
satisfacdo na vida, relacionamentos calorosos catma pessoas, auto-satisfagédo, ser
respeitado, senso de realizacéo, seguranca eemgero. Essa lista foi bastante utilizada em
pesquisas de Marketing e serviu de base para owd#genento de uma medida de esquemas
do Instituto de Ciéncia do Marketing dos Estadoglblsy denominada MILOVMulti-ltem
List of Value}¥

Como exemplo dentre diversos estudos utilizand®¥,podemos citar Shao (2002)
gue realizou uma pesquisa transcultural entre pwueorte-americanos e tailandeses, e
investigou a influéncia dos valores humanos no wmase pratica de atividades esportivas.
Ele encontrou diferengas nas estruturas dos vapmesoais entre americanos e tailandeses,
gue se refletia nos padrdes de preferéncia, consarfreqliéncia de pratica esportivas,
sugerindo apurado exame das diferencas e simitkrsdeulturais entres os dois paises para o
sucesso de estratégias de marketing esportivo.

Outro exemplo de utilizagdo da LOV, em outra areaahsumo, é o de Schiffman,
Sherman e Long (2003) que pesquisaram a influéthosavalores pessoais nas atitudes,
preferéncias e atividades associadas ao uso dadthtencontrando diferencas significativas
em relagBes as atividades de negdcios, informag@sguisag-commerce entretenimento,

0 que também sugere o reconhecimento e utilizagdsad diferencas nas comunicacdes
mercadoldgicas.

Com o avanco das pesquisas, passou-se a busctautarascognitiva pela qual se
realizava a influéncia dos valores sobre o consuacona percebida nos estudos anteriores.

Assim, surgiram trabalhos que visavam estabelexlagdes entre consumo e valores por
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meio da atitude geral frente ao produto. Numa degssquisas, Homer e Kahle (1988)
realizaram um estudo entre consumidores de alimeraturais em grandes supermercados e
em lojas de produtos naturais de uma cidade de poédio americana, utilizando a LOV.
Verificaram que embora os valores humanos ndo gaseth correlacdo direta com o habito
de consumir produtos naturais, essa correlacddaexisando se tratava de atitudes e estas,
por sua vez, correlacionavam-se com os valores.

Contudo, ndo obstante a alternativa de se expéoeditude geral frente ao produto,
como variavel mediadora da influéncia dos valo@gsansumo representasse um avango em
relagdo ao modelo de influéncia direta dos valdedsva-lhe especificar como é realizada a
comparacao e julgamento dos produtos pelos consuasidpoor meio das atitudes.

Os modelos a seguir suprem essa deficiéncia.

2.5 Pesquisas com atributos de produto como variaveediadora.

As principais abordagens derivadas do Modelo ddtiddtriibutos (apresentado na
secao 2.3) sao denominadas genericamente de Aleoisiddpdiadas por Atributos, a saber:
Abordagem de Multi-atributos (Lindberg, Garling &oktgomery, 1989), Teoria da Cadeia
Meios-fins (Gutman,1982) e Abordagem da Centrabddds Crencas (Scott & Lamont,
1973).

Uma répida explanacdo sobre cada uma delas € ddaepara a compreensdo do
raciocinio que levou a constru¢do do modelo te&atwe influéncia dos valores humanos no
consumo, utilizado neste trabalho.

2.5.1 Abordagem de Multi-atributos

Das trés teorias citadas acima, esta é a que @ntegis diretamente valores humanos
a Teoria da Expectancia (Allen, 2005). Os consumaglguiariam suas preferéncias por meio
da consideracdo de que valores os atributos doufra@gforcam e a importancia desses

valores. A formula a seguir, representa essa r@laca
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Onde:
Eat = representa a preferéncia pelo produto
PatTrR= €xtensdo com gue o atribytdevara ao atingimento do valor humdno

E, =importancia do valor humatko

Além da proposi¢cdo acima, os autores também tentaeaiacoes da hipotese e os
resultados desses estudos os levaram a consideya mpelhor abordagem seria considerar
que a escolha do produto se processa de formaitelibaseada na percepcdo de quais
valores o produto como um todo reforcaria, e nd@disando seus atributos separadamente e

sopesando-os. A formula entédo que traria melhatigiie seria a seguinte:

k
Onde:
Eat = preferéncia pelo produto
PaLT = extensdo com que o produtéevara ao atingimento do valor humano

E, = importancia do valor humarko
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2.5.2 Teoria da Cadeia Meios-fins de Gutman

Gutman (1982/1990) sugeriu que a decisao de coagtexa associada aos atributos
dos produtos que trouxessem consequéncias refoagagara os valores humanos. Por
consequéncias devemos entender os resultadostees;des com os atributos do produto e
gue podem ocorrer imediatamente ou ap6s um penpadiendo ser experienciados de forma
direta ou vicaria, sendo fisiolégicos, psicolégiams sécio-psicoldgicos (Allen, 2005). A
experiéncia com os atributos permite identificamooeles colaboram o atingimento de
objetivos relativos aos valores humanos.

2.5.3 Abordagem da Centralidade das Crencas

A premissa subjacente a esta abordagem de Scatmerit (1973) é a de que 0s
valores humanos e as crencas (viz., critérios)iaixals para julgamento de produtos e
servicos por parte dos consumidores pertencem anuesana rede hierarquica, na qual os
valores sdo o nivel mais abstrato e central, gflaeimcia e organiza os demais niveis
(Rokeach, 1968/1973; Feather, 1975).

Assim, os valores humanos agem diretamente soboeesade consumo que, por sua
vez influenciam a avaliagcédo dos atributos dos prasdu/alores de consumo séo preferéncias
gerais no terreno das trocas econdmicas e opcoesndemo (Allen, 2005). Essas relacdes
alegadas pelos autores néo foram testadas, masspadtrir que a escolha do consumidor
seria 0 resultado da combinagédo de crencas avaba# da importancia dos atributos dos
produtos.

2.6 As abordagens mediadas por atributos e a prop@sde um modelo

Allen e Ng (1999) estudando os trés modelos citaaeriormente realizaram uma
sintese a partir de suas semelhancgas, buscandprapwsta derivada que preservasse a forca
dessas abordagens. Nos modelos examinados a tifludws valores humanos no processo

decisério do consumidor é mediada pelos atribubespdodutos. Contudo ha que se observar
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que a diferenca entre eles se d& basicamentearpdeicdo de um construto que atue entre
os valores humanos e a importancia relativa ddsuats dos produtos. O modelo de Gutman
(1982) estabelece que as consequéncias, ou sejegsokados das interagbes com 0s
atributos, fazem esse papel. Scott e Lamont (18@8)eiam esse construto de valores de
consumo, enquanto que Lindberg, Garling e Montggn{é®89) nao incluem qualquer
referéncia a um construto do tipo em seu modelo.

Allen e Ng (1999) optam por excluir esse elementerveniente de sua proposta de
abordagem mediada por atributos, uma vez que &la despensavel dada a pequena
possibilidade de n&o ocorrerem alteragdes conjuntes varidveis valores humanos e
importancia dos atributos, pois compartiham da meesnatureza, ou seja, Ssao
semanticamente similares e provenientes de proxedsoabstracdo e generalizagdo. O
processo de abstracédo teria inicio com uma expigrositiva ou negativa com um objeto.
Essa experiéncia resultaria em crencgas avaliasvlae a parte do objeto a qual se atribuiu a
causa da experiéncia. A cada crenca estaria adaogiaa avaliacdo e estas diades entdo
formadas (i.e., crenca e avaliagdo), organizaese-hierarquicamente e formariam uma
atitude. A atitude é entédo estendida para outrgetasbpercebidos como similares ao objeto
avaliado.

O processo de abstracdo continua entdo resuminalasoclasses mais amplas de
objetos até formar os valores humanos. Os valanesa vez formados, podem ser
generalizados para outros valores similares seoznéinte e outros objetos, percebidos
como similares ao objeto original pelo individuopf@cesso de abstracdo cria uma rede de
crencas avaliativas e de valores especificos ®@epso de generalizacdo expande essa rede
para outros objetos e valores. Essa rede assac@tionhecida por hierarquia valor-atitude-

comportamento (Allen & Ng, 1999).
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Os criticos das abordagens mediadas por atribypostaan nestas as mesmas
limitacbes da Teoria da Expectancia, ou seja, das aao alcancariam os atributos
intangiveis dos produtos nem os significados simmb$) ou seja, aqueles que, “num contexto
cultural, possui valor evocativo, magico ou mistioa “que, por um principio de analogia
formal ou de outra natureza, substitui ou sugeye’dHouaiss, 2004, p.2573).

Neste sentido, Holbrook e Moore (1981), Keavenejumt (1992) e McCracken
(1988) sugerem que a Teoria da Expectancia assumeog consumidores realizam
julgamentos passo-a-passo sobre atributos tanghesigprodutos, sendo inapropriada para
atributos intangiveis pois estes receberiam prduage um julgamento holistico, realizado
de forma global em um Unico passo.

Resumindo as criticas desses autores, temos queomaTda Expectancia e as
abordagens mediadas por atributos teriam as mdamgs;0es, pois, estdo alicercadas no
pressuposto que os atributos sdo sempre avaliadlependentemente. Além disso, os
atributos intangiveis sdo mais que a soma dosuatebtangiveis, ndo podendo ser
mensurados pela simples adi¢cdo das medidas dostafritangiveis.

Considerando essas criticas, Allen desenvolve wsgyisa envolvendo preferéncia
por produtos com automoveis, viagens ao exteriooressumo de carne. Os resultados da
pesquisa confirmaram suas hipéteses, quais sejam:abordagem mediada por atributos,
apropriada para atributos tangiveis dos produtés,aonsegue dar conta da influéncia dos
valores humanos sobre as escolhas dos consumiddmg®ssa inadequacao cresce a medida
gue os atributos intangiveis tornam-se mais imptetapara a avaliacdo do produto.

Allen e Ng (1999) prop6em entdo um modelo mais detapque pretende preservar
0s pontos positivos dos modelos anteriores e esitas fragilidades.E chamado de Modelo

das Duas Rotas.
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2.7 O modelo das Duas Rotas de Allen e Ng (1999)

Este modelo adota a premissa de que as decis@essigmo podem ser influenciadas
pelos valores humanos endossados pelos consumidts®es influéncia pode ser exercida
direta ou indiretamente, a depender do significddoproduto e do tipo de julgamento
utilizado para avaliar esse significado (Allen &,N@99). Quanto ao significado, o produto
pode assumir formas que variam, ncomtinuum entre dois poélos: utilitario e simbdélico.

O significado utilitario é derivado do uso do prtme estd intrinsecamente ligado a
conveniéncia, eficiéncia e valor de troca, no sengcondmico tradicional (Allen & Ng,
1999). Podemos tomar como exemplo, a capacidadandeseiculo de transportar seu
motorista de um ponto a outro, sem levar em coatastamos tratando de um modelo de
carro popular ou um carro classico de luxo. Neas®co significado utilitario esta definido
pelos atributos tangiveis do veiculo, tais com@&mpct do motor, capacidade de carga, tipo
de combustivel, quantidade de passageiros tradsphrtetc. O que importa é a
funcionalidade, ou seja a capacidade de realidastocamento entre dois pontos.

Ja no significado simbdlico, trabalha-se no niveletendimento que extrapola o
produto em si, passando a atuar toda uma redealuiente constituida de significados que
conferem qualidades ou defeitos ao produto. Votiaagd exemplo do veiculo, se o
deslocamento do motorista for realizado com umocasportivo, cuja percep¢ao do grupo
local é de que se trata de um bem reservado a gpodotado de altissima tecnologia e alto
custo de aquisicdo e manutencao, estariamos, itaediate conferindo ao seu ocupante uma
imagem simbdlica de sofisticacdo, riqueza e podmrstruida culturalmente. O significado
simbdlico pode ser exemplificado também por merdadale marcas de luxo, como Louis
Vuitton e Prada, que passam a mensagem de safétioa uso para poucos. Segundo

Kilbourne (1991), conforme citado por Allen e NP¥9®), a posse simbdlica ndo exclui o
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simbolismo na posse funcional, mas marca uma péacédo simbdlico sobre o funcional,
uma preponderancia do significado simbdlico soluélibario.

O modelo das Duas Rotas combina estudos antesolee a influéncia dos valores
humanos, desenvolvidos por autores como RokeadB)EGutman (1982), com pesquisas
mais recentes sobre significado de produtos e magéo desses significados, como os de
McCracken (1988) e Richins (1994). Segundo AlleNg (1999), os processos base da
influéncia dos valores humanos sobre a avaliacaprdéutos sédo aqueles propostos por
Rokeach (1973) e Feather (1975) como “abstracdgémeralizacéo”.

Existem diversos modelos de influéncia dos valtn@é®anos sobre as escolhas de
produto, baseados nos processos de abstracéo ralg@géo e na hierarquia valor-atitude-
comportamento (e.g., Scott & Lamont, 1973; HenB76, Homer & Khale, 1988; Howard,
1977; Pitts & Woodside, 1984; Prentice, 1987; L Garling & Montgomery, 1989;
Corfman, Lehmann & Narayanan, 1991). Seja quakféorma como se da essa influéncia
(por exemplo, via agéo direta sobre a atitude dacde ao objeto, como em McCarty e
Shrum (1994), ou via importancia dos atributos, c@m Reynolds e Guttman (1988), esses
modelos trabalham simultaneamente em dois nivaim geral e um especifico da hierarquia
valor-atitude-comportamento.

No nivel geral, os modelos apontam para a infl@&ms valores humanos em
construtos como atitudes, atributos de produtassempiéncias de sua posse ou uso e valores
de consumo. Esses construtos, por sua vez, infar@ama a escolha de consumo. No nivel
especifico, focando mais diretamente determinaelagdes, esses modelos indicam como
determinados valores humanos influenciam determmadcolhas de produtos, por meio de
uma rede de associacoes (Allen & Ng, 1999).

Allen e Ng (1999) propdem, entdo, trabalhar-se niwel intermediario da hierarquia

valor-atitude-comportamento e das cadeias de agsuw;i subdividindo-as em subsistemas
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mais especializados. A partir de pesquisas sobgndisado de produtos (Abelson & Prentice,
1989; Dittmar, 1992; Hirschman, 1980; Richins, 1984de julgamento desse significado
(Chaudhuri & Buck, 1995; Keaveney & Hunt, 1992; tslit 1988) sdo propostas duas
maneiras de se associar, significado de produtgamento de significado e forma de
influéncia dos valores humanos.

Essas duas maneiras, ou “rotas”, possuem as segeonfiguracdes: (1) Significado

utilitario, julgamento passo a passo, e rota indide influéncia dos valores humanos: nesta

“rota”, a influéncia dos valores se daria mediadia pmportancia concedida aos atributos
tangiveis do produto, num julgamento passo a passitico. As importancias conferidas

aos atributos tangiveis sdo crencgas avaliativasjosespecificas, objetivas e claras. Os
atributos tendem a ser independentes entre sieonqgs levaria a um tipo de julgamento
chamado “resposta afetiva passo a passo” (FiskeavelBhak, 1986). Nesse julgamento,

ocorre uma avaliacdo sistematica objetiva e léda=m atributos do produto, sendo atribuida
uma resposta afetiva a cada um deles. Ao findlarters uma soma algébrica dos afetos
ligados aos respectivos atributos, num processaasian desenhado por Ajzen e Fishbein
(1980) no modelo de multi-atributos e processamel@anformacdes que, por sua vez,

relaciona-se a Teoria da Expectancia;_(2) Signdficeimbdlico, julgamento afetivo, e a rota

direta de influéncia dos valores humanos: nestarskg “rota”, a estreita vinculacdo de

valores humanos com o significado simbdlico, faien que a avaliagdo simbolica fosse
diretamente afetada por esses valores.

Quanto a forma com que se processa a avaliacagrlficsado simbdlico, Allen e Ng
(1999) divergem de Keaveney e Hunt (1992) e de Mckan (1988), quando estes autores
apontam que ocorre um julgamento do tipo “respafdtiva baseada em categorias” (Fiske
& Pavelchak, 1986). Haveria somente um “julgameafttivo”, como descrito por Zajonc

(1980) e Mittal (1988), que, embora também holésttomo o baseado em categorias, €
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subjetivo e de dificil verbalizagdo por envolveretimente celfdo individuo. Neste caso, a
dificuldade de se localizar elementos cognitivoguigamento realizado, sugere a influéncia
direta dos valores humanos nos julgamentos reakza@m mediacdo de outras instancias.
A Figura 5 representa o Modelo de Allen e Ng (198®) julgamento analitico, passo
a passo, os valores humanos endossados pelo waliviffluenciam a importancia, ou peso,
atribuido a cada uma das caracteristicas conctetggoduto em andlise, numa operacao
racional para um objeto considerado de significgedominantemente utilitArio. No
julgamento afetivo, no qual os valores humanosuanitiam diretamente a decisdo, um
produto de significado predominantemente simbolé&ovisto como um todo, sem a

apreciacdo passo a passo de seus atributos tangivei

Figura 5 — Modelo das Duas Rotas de Allen (1995ljen e Ng (1999)

Niveis de crencas Niveis de significado
prescritivas e avaliativas do produto

Fins Jngamento Atributos

ab;_trztos afetivo abstratos
subjetivos oI ioti
Valores Humanos - Simbdlico subjetivos
intangiveis
Julgamento
. passo-a-passo .

Significados | IMportanciados | N Atributos

Concretos | atributos tangiveis L - Utilitario concretos

Objetivos objetivos

tangiveis

Resumindo, o julgamento de produtos que tiveremifsigdo simbodlico para o

consumidor, se da de forma holistica e afetiva, atdfluéncia direta dos valores humanos.
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Por outro lado, quando o significado for utilitarm julgamento se da de forma analitica,
passo a passo, e a influéncia dos valores humatwseode forma indireta, uma vez que
participa da avaliagdo de cada um dos atributogretos do produto/servico, mas nao
efetivamente do julgamento final.

2.8 Pesquisas sobre valores e consumo com o Mod#ds Duas Rotas

O Modelo das Duas Rotas (Allen & Ng, 1999) ja fastante utilizado no exterior. S6
para citar alguns exemplos: em pesquisas comoliaaa na Australia envolvendo valores
humanos e preferéncia pelo veiculo Toyota Cord\ié&e, 2001), na Nova Zelandia com
opcOes alimentares de vegetarianos e omnivorosn(&f al., 2000) e, em ambos os paises,
envolvendo veiculos e 6culos de sol (Allen & Ng99p

No Brasil, as pesquisas com esse modelo vém casg@aulatinamente nos dltimos
anos, notadamente na Universidade de Brasilia, onde Prof. Claudio
Torres, além de publicar trabalhos de sua proputaria (Torres & Allen, 2006; e.g.),
utilizando o Modelo das Duas Rotas, ja orientoweidigs pesquisas sobre comportamento de
consumo que utilizaram o mesmo referencial teGidEntre essas pesquisas, pode-se citar,
dentre outros, os trabalhos de Porto (2005), F(2(36) e Silva (2007).

Porto (2005) investigou o poder preditivo dos vasohumanos e significados do
produto sobre as preferéncias por tipos de autoisié®s resultados indicaram que os tipos
motivacionais foram mais preditivos do que os $igailos do produto em todos os tipos de
carro e gue, inseridas variaveis socio-demografeeasxperiéncia passada de compra de
veiculos, embora os tipos motivacionais perdessanpseder preditivo, permaneciam como
significativos em trés das cinco categorias dewes$canalisadas.

Fortes (2006) investigou a relacao preditiva en#tleres pessoais e preferéncias por

géneros e tipos de filmes. Os resultados indicaca® os tipos motivacionais foram



67

preditores significativos da preferéncia por todss categorias presentes no estudo,
confirmando, de modo geral, resultados de pesqaigasiores.

Silva (2007) estudou a influéncia dos valores huwmapessoais, da atribuicdo de
significado e do tipo de julgamento na intencawak® ao cargo de Governador do Distrito
Federal. Seus achados indicaram que diferentes tipotivacionais foram preditores
significativos na intencdo de voto de diferentesdadatos e que a Rota Direta de julgamento,
foi a mais utilizada por todos os eleitores queifeataram sua inten¢ao de voto.

Contudo, mesmo com a aplicagdo bem sucedida dolmedediversas situagdes e
com objetos diferentes, devemos notar que, nasgeno, 0 modelo foi concebido e testado
em culturas individualistas (e.g., Australia e N&elandia), requerendo mais testes em
culturas coletivistas como a brasileira. Nesseidend presente estudo, como veremos mais
adiante, enfocara a utilizacdo desse modelo, ndextan brasileiro, utilizando um dos
segmentos dos valores humanos mais significatieosidh das pessoas, o dos valores do
trabalho.

2.9 Valores do Trabalho

Sendo o trabalho e o contexto organizacional emsguealiza um dos aspectos mais
basicos da existéncia humana (Tamayo & Borges,)di#6evidente sua importancia para a
estrutura de valores do individuo. A pesquisa dakres relativos ao trabalho teria
justificativa entdo pela funcdo social do trabattuono principal fonte de renda, status e
participacdo social, saude e vida familiar, deotregos fatores (Roe & Ester, 1999). Tamayo
e Borges (2006) apontam que mesmo com 0 anundionddo mundo do trabalho e/ou com
0 desmantelamento das bases socioeconOmicas dacéwaldo trabalho, esta atividade
permanece, nesta década, como um ambito impornantiela das pessoas.

E importante, de antem&o, diferenciarmos valorestrdbalho de valores das

organizagbes. Os do trabalho s&o pessoais, admpipdr interesses individuais e por
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pressdes sociais; 0s das organizacfes sdo aquedes mdividuo encontra ao ingressar
nessas estruturas. Porto e Tamayo (2003) defindmnesado trabalho como “principios ou
crencas sobre metas ou recompensas desejaveiarghieamente organizados, que as
pessoas buscam por meio do trabalho e que guisuassavaliacbes sobre os resultados e
contexto do trabalho, bem como, o seu comportanenteabalho e a escolha de alternativas
de trabalho”.

Essa definicdo traz trés dimensdes importantes: eogaitiva que trata das crencas
sobre o que é desejavel no trabalho, uma motivatigme expressa desejos em relacdo ou
trabalho e uma hierarquica que estrutura os va@reincao de sua importancia. Os valores
do trabalho também seriam classificaveis em pesseaciais e culturais, da mesma forma
gue Rohan, (2000) classifica os valores geraistaNperspectiva, os valores pessoais do
trabalho orientam o individuo em seu trabalho,amsass representam do ponto de vista do
individuo aquilo que ele percebe como sendo ogipivs que as outras pessoas endossam
em relagédo ao trabalho, e os culturais aquelesndiei@es por um grupo ou liderangas ou
mesmo por pessoas significativas.

A escala desenvolvida por Porto e Tamayo (2003 pairfericdo de valores do
trabalho, utilizada neste estudo, tem como focwadsres pessoais do trabalho, ou seja, o
nivel de analise utilizado é o individual. Forararitficados quatro fatores a partir da analise

do instrumento de Porto e Tamayo (2003), abaixaridisnados:

a) Fator 1 — Realizag&o no trabalho: busca de prarealzacdo pessoal e profissional,
independéncia de pensamento e acao no trabalhongorda autonomia intelectual e
da criatividade. Fator constituido pela média &ttoa dos seguintes itens:

- Ter prazer no que faco;

- Trabalho interessante;
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- Ser feliz com o trabalho que realizo;

- Gostar do que faco;

- Identificar-me com o trabalho;

- Trabalho intelectualmente estimulante;

- Realizac&o pessoal;

- Realizar um trabalho significativo para mim;

- Satisfacéo pessoal,

- Crescimento intelectual;

- Trabalho requer originalidade e criatividade;

- Trabalho variado;

- Realizacé&o profissional,

- Aprimorar o conhecimento de minha profisséo;
- Autonomia para estabelecer a forma de realizdg&oabalho;

b) Fator 2 — Relagbes sociais: busca de rela¢cbesisqmigitivas no trabalho e de
contribuicdo positiva para a sociedade por meidrdoalho. Fator constituido pela
média aritmética dos seguintes itens:

- Ajudar os outros;

- Auxiliar os colegas de trabalho;

- Colaborar para o desenvolvimento da sociedade

- Combater injusticas sociais;

- Ser Util para a sociedade;

- Ter compromisso social

- Colaborar com os colegas de trabalho para alcangaetas de trabalho do grupo
- Bom relacionamento com colegas de trabalho

- Amizade com colegas de trabalho
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- Mudar o mundo
- Conhecer pessoas
- Preservar minha saude

c) Fator 3 — Prestigio: busca de sucesso, autoridgaeler de influéncia no trabalho.
Fator constituido pela média aritmética dos segsiiténs:

- Obter posicao de destaque;

- Supervisionar outras pessoas;

- Ter fama,;

- Ter prestigio;

- Competir com colegas de trabalho para alcangainsis metas profissionais;
- Status no trabalho;

- Ter notoriedade;

- Ter superioridade baseada no éxito do meu trabalh

- Competitividade;

- Seguir a profissdo da familia;

- Enfrentar desafios;

d) Fator 4 — Estabilidade: busca de seguranca e ordemda por meio do trabalho,
possibilitando suprir materialmente as necessidpdssoais. Fator constituido pela
média aritmética dos seguintes itens:

- Estabilidade financeira
- Ter melhores condi¢des de vida
- Poder me sustentar

- Ser independente financeiramente
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Realizada pesquisa na literatura ndo foi encontrefg@aéncia a influéncia dos valores
do trabalho no consumo, motivo pelo qual este essadpropde a investigar essa relacao.

Essa proposta € detalhada a seguir.

3. O PRESENTE ESTUDO
3.1 Proposta

O presente estudo se propOe a investigar a exigtdaccorrelacdes entre os valores
de trabalho, conforme levantados por Porto e Tan{d®03) e as decisbes de consumo,
segundo o modelo de influéncia dos valores humamagosto por Allen e Ng (1999),
utilizando um produto comercializado em bancos cosferéncia.

A proposta pode ser considerada inovadora, em @@sqde consumo utilizando o
Modelo das Duas Rotas, por investigar a existédeiacorrelagbes entre o consumo de
produto de atributos intangiveis e um grupo dereal humanos relativo a dimenséao da vida
muito valorizada na cultura atual, o trabalho.

O delineamento original da pesquisa previa a atip dos produtos Seguro de
Automovel e Cartdo de Crédito Internacional nestad®. Contudo, por problemas ocorridos
na coleta de dados, relatados mais adiante, sonfienttilizado o produto Seguro de
Automovel.

Nao foram encontradas referéncias de pesquisasltsetes na literatura de
Comportamento do Consumidor na vertente de Psieglogom as abordagens
comportamental e sécio-cognitiva, nem na literatigdarketing.

3.2 Objeto

Relagdes entre valores do trabalho e decisbesmbeicm.

3.3 Variaveis

1) Variavel dependente: Seguro de automaovel;
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2) Variavel independente: Valores do trabalho;

3) Variaveis mediadoras: Atributos de seguro deradtel;

4) Variaveis de controle: Itens do perfil séciondgyrafico dos pesquisados. Foram eles:
sexo, estado civil, idade; escolaridade, segmeautiispional e renda;

Além do levantamento das variaveis acima, forandabt a partir da aplicacdo de uma
Escala de Julgamento e Significado do Produtopedala por Allen e Ng (1999) e traduzida
e validada no Brasil por Nepomuceno e Torres (20@8fidas para se observar os processos
dos julgamentos afetivo e passo a passo, conféusteaidos na Figura 6:

—_—

— _ _ _ ~—*~daamento afetivo e &mlit
///” Processo de julgamento afetivo para objetos de significado™~-

N simbdlico (sem mediacao — percepcéo direta)

- —
- —
—— —_—

Variavel
independente:
Valores do trabalho

\ Atributos do produto /
seguro

Variavel dependente:
Seguro de automoéveis

————————————— A
///”//’ Processo de julgamento passo a passo para objetos de significaao\ T~
o utilitario (mediado por atributos do objeto) _

-~ —_—
-
— ——
—— ——

Como ja citado anteriormente, os valores do trahatjue atuam como variaveis
independentes, foram levantados pela Escala daegatto Trabalho, elaborada por Porto e

Tamayo (2003). da qual emergiram, na presenteteanos seguintes fatores :
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a) Realizacdo no trabalho: refere-se a busca deepra realizacdo pessoal e
profissional, bem como de independéncia de pendaneemicdo no trabalho por meio
da autonomia intelectual e criatividade;
b) Relacdes sociais: refere-se a busca de relagi@émis positivas no trabalho e de
contribuicéo positiva para a sociedade por meitratmalho;
c) Prestigio: refere-se a busca de autoridade,ssacerofissional e poder de
influéncia no trabalho; e
d) Estabilidade: refere-se a busca de segurangdeenma vida por meio do trabalho,
possibilitando suprir materialmente as necessidpdssoais.
3.40bjetivo Geral
Investigar a existéncia de correlacbes entre osresl de trabalho, conforme
levantados por Tamayo e Porto (2003), e as decdéesonsumo, segundo o modelo de
influéncia dos valores humanos, proposto por AkemMg (1999), utilizando seguro de
automoével como produto de referéncia.
Apenas retomando os objetivos declarados no idiste trabalho, temos como:
3.4.1 Objetivos Especificos
1) medir valores do trabalho em uma instituicaariireira brasileira;
2) avaliar a importancia de atributos de um prodhatiocario;
3) medir os estilos de julgamento e significaddegirdos por consumidores de produtos
bancarios;
4) relacionar os valores do trabalho, a importadeiatributos e os estilos de julgamento
e significado com a posse de um produto bancério; e
5) subsidiar a elaboragéo politicasasfelomarketingno tocante a venda de produtos da

empresa aos proprios funcionarios.
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3.5 Hipodteses
Com base na literatura revisada, as hipéteseemdestadas neste estudo sao:
H1) Os valores do trabalho atuam como preditorgzelieréncia de consumo;
H2) Dentre os valores do trabalho, aqueles refeseas relacdes sociais no ambiente

de trabalho sé&o os mais fortes preditores de @mtexr de consumo.

4. METODO
4.1 Participantes

4.1.1 Populagéo

A populacdo pesquisada foi a de funcionérios IatadoDirecado Geral de um grande
banco brasileiro, com sede em Brasilia (DF). A §redo banco era composta, a época, de
aproximadamente 9.900 funcionarios, distribuidosdietorias e unidades estratégicas que,
somadas, perfaziam 23 estruturas administrativas.

A escolha da populacdo se deu pelo acesso gemeéialidesses funcionérios ao
correio eletrénico corporativo da empresa, facitla o contato, via e-mail, com o publico
alvo da pesquisa. A coleta de dados ocorreu estdtas 26 de junho e 15 de agosto de 2006.

4.1.2 Amostras

O presente estudo envolveu a utilizacdo de duastessondo-probabilisticas, uma
para validacdo do instrumento elaborado para mag&arde atributos de produtos e outra
para a pesquisa sobre valores do trabalho e consimpomeira amostra foi composta de
355 sujeitos que responderam a um questionariohdigto para 400 pessoas na rua, na saida
de bancos e em varias empresas as quais quatbmadares do pesquisador tinham acesso.
O perfil dessa amostra estd detalhado no item 5:1Amostra Um — validacdo do

Instrumento de atributos de produtos.
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A segunda amostra totalizou 1.040 sujeitos de uiwetsd de aproximadamente
9.900 funcionarios da Direcdo do banco pesquisadoguais, apos eliminacdo de trés
guestionarios que nao tiveram assinalados o itéative a posse de seguros, resultaram em
1.037 participantes. Detalhes sobre o perfil dsggmnda amostra estédo descritos no item
5.1.2 - Amostra Dois — respondentes da pesquis& selacdes entre valores do trabalho e
consumo.
4.2 Instrumentos

Foram aplicados, ao todo, cinco instrumentos, arsab

a) Escala de Valores do Trabalho - EVT

Elaborada por Porto e Tamayo (2003), tem comoifiadé identificar valores do
trabalho no nivel de andlise individual. A escaleoéposta por 44 itens, tipo Likert com
gradacéo de 1(Pouco importante) a 7 (Muito imptejarPara visualizagdo do instrumento
ver Anexo 1 — Parte A — Questdes de 1 a 45.

b) Escala de Preferéncia de Julgamento e SigndidadProduto

Objetiva identificar a maneira pela qual o respoel@ealiza preferencialmente seus
julgamentos em relagcéo a decisGes de consumo, roomfo objeto se |he apresenta como
tendo significado predominantemente utilitario dmislico, ou seja, respectivamente,
significado relacionado ao seu uso e intervengdambiente ou significado culturalmente
constituido, sem vinculo necesséario com sua eviefitngdo instrumental. Os julgamentos
podem se dar de forma analitica, passo a passojrexado caracteristicas do produto, ou de
forma global, tomando o produto como um todo, denfoafetiva, numa Unica impressao.
Essa escala € mesma utilizada por Allen e Ng (198&juzida e validada no Brasil por
Torres e Nepomuceno (2005). Possui 19 itens e ggiadde 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente). Para visualizagéo do instntoy ver Anexo 1 — Parte B — Questdes

de 1 al9.
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c) Escala de atributos de seguro de automoével aleesle atributos de cartdo de
crédito internacional

Escala tipo Likert, composta por 15 itens paraatds de seguro de automével e 15
itens para atributos de cartdo de crédito inteomati Utilizada gradacdo de 1 (pouco
importante) a 7 (muito importante). O delineameptiginal desta pesquisa previa a
investigagcédo das relagbes entre valores do trabalbonsumo, a partir de dois produtos
comercializados em bancos. Os produtos eram seatgirautomoével e cartdo de crédito
internacional, por se supor que, para o0 consumidossuiriam significado utilitario e
significado simbodlico respectivamente. As referidascalas foram desenvolvidas
especificamente para este estudo e os detalhetacon® item 4.4.1 — Procedimentos de
construcéo e validagcédo da escala de atributosathifwms. Para visualizagdo do questionario,
verificar Anexo 1 — Parte C — questfes de 1 a 18 atibutos de seguros de automoveis, e
Parte D — questdes de 1 a 15 para atributos di#esaite crédito.

d) Dados demograficos e inventario de produto

Instrumento composto de 8 itens relacionados arrdgdes demogréficas e dados
sobre posse de cartdes de crédito e seguros de@ugb Os itens sdo do tipo mdailtipla
escolha ou declarativos, conforme a informacéojdéaeAs opcdes de resposta a posse de
cartdes de crédito (e bandeira) e a seguros (eat&p seguradora) que ja trazem marcas de
companhias de seguro ou administradoras de carégmdfaram das respostas espontaneas,
mais frequentes, registradas no instrumento ddagdo utilizado para as escalas de atributos
de seguros e cartdes de crédito, descrito acima.

O problema na coleta de dados, ja referido no i8ein ocorreu por um erro na
construcdo do questionario nesta parte do instrton®&o inventéario de posse de produto,
onde foram deixadas de fora, no item “posse déeale crédito internacional”, alternativas

para os cartdes das bandeiras Visa e Mastercardlados diretamente ao banco pesquisado,
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ndo permitindo a identificacdo de quantos respaedepossuiam estes cartbes. Essas duas
bandeiras de cartdes constavam do instrumentompseén referéncias a nenhum banco em
especial.

Apresentado o instrumento, passemos as variaveiestpiisa.
4.3 Variaveis — definicdes operacionais
1) Variavel dependente: “Seguro de automovel”, go tcategoérica, obtida a partir da
resposta ao instrumento sobre variaveis sécio-deifiogs e de posse de produto, no item
“De qual (is) seguradora(s) é (sdo) seu(s) segude(suutomovel?”. Sao disponibilizadas 13
opc¢Oes ao respondente, com nome de seguradorascatagino mercado, inclusive com
combinagdes entre elas, para o caso de se terdmaimn seguro com diferentes empresas.
Existe também uma opcao para quem nédo tem segaata®ovel e outra na qual se declara
gque a seguradora do respondente nao consta entrelamglistadas nas respostas
padronizadas. A variavel “seguro de automoével’tfansformada, para fins de andlise, em
uma variavel tipodummy com a qual passamos a possuir apenas duas ocesdico
mutuamente excludentes: possuir somente 0 Segaw N&o. Essa segunda condigéo inclui
também a posse do Seguro X associada a posse dmi umais seguros de companhias
diferentes.
2) Variavel independente: “Valores do trabalho”rupgmento fatorial de primeira ordem,
obtido a partir da analise fatorial das repost&seéala de Valores do Trabalho de Porto e
Tamayo (2003), utilizada nesta pesquisa como ursalesle sete pontos com detalhes
descritos mais adiante.
3) Variaveis mediadoras: “Atributos de seguro demdvel”, agrupamento fatorial, obtido a
partir de andlise fatorial as respostas do instntonéatributos de seguro de automovel”,
desenvolvido especificamente para este estudos algpalhes estdo descritos na secdo

Método, mais adiante .
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4) Variaveis de controle: Itens do perfil socio dgmafico dos pesquisados. Foram eles:
a) “sexo”. variavel dicotdmica, indica o género despondente. Possui duas opcdes:
masculino e feminino.
b) “estado civil”: varidvel categorica, possui qoatopgdes: solteiro(a), casado(a),
separado(a), divorciado(a) e viavo(a).
c) “idade”: variavel intervalar, com livre declaragdelo respondente;
d) “escolaridade”: variavel categorica, possui seiges — segundo grau completo, superior
incompleto, superior completo, especializacao, radste doutorado;
e) “segmento profissional”: variavel categorica, irmdi@ posicdo do funcionario na
hierarquia da empresa. Possui 3 opcdes: “Operdciomi@ NRF 8”, “Diretivo — de NRF 3 a
7" e “Executivo — NRF 1 e 27;
f) “renda”: variavel categorica, indica o valor petidebcomo remuneracgéo pelo trabalho na
empresa. Esta distribuida em onze faixas de reoda aproximadamente, R$ 1.000,00 de
diferenca entre elas, sendo a mais baixa “até B$00” e, a mais alta, “ acima de R$
10.000,007;
4.4 Procedimentos

4.4.1 Procedimentos de construgéo e validacdo daas de atributos de produtos

A Escala de Atributos de Produtos foi elaboradaadirpde de entrevistas semi-
estruturadas com a populagédo geral e funcionamobahco pesquisado, num total de 20
entrevistados, sobre os atributos mais importateam seguro de automovel e cartdes de
crédito internacionais. Com base nas entrevistaant escolhidos os quinze atributos mais
citados para cada produto e elaborado um questiot@mn trinta itens ( quinze para seguro e
quinze para cartdo). Nesses itens, 0s respondggndesiam marcar a importancia atribuida a
cada um dos atributos, numa escala, tipo Likert,1dgouco importante) a 7 (muito

importante). O questionério foi impresso em papapkcado para validagdo a 400 sujeitos
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escolhidos aleatoriamente, na saida de bancos, meersidade de Brasilia e, por
conveniéncia, em empresas nas quais quatro cotidresado pesquisador tinham acesso.

Houve um retorno de 355 questionarios, o que satiab critério de Tabachnick e
Fidell (1989), que recomenda ao menos cinco respdad por item. O perfil dessa amostra e
os resultados de sua Andlise Fatorial estdo descrds itens 5.1.1 e 5.1.5, respectivamente.

4.4.2 Procedimentos para aplicacdo dos questionasima empresa pesquisada

A empresa pesquisada é bastante grande e bemuexdeyt com varios niveis
hierarquicos e funcdes distribuidas entre dived#as$orias. Para a aplicacdo da pesquisa foi
necessario inicialmente obter o aceite da DireteidMarketing e Comunicacdo da empresa,
da Unidade Estratégica encarregada da segurargg®igadoria de Tecnologia, uma vez que
0 meio utilizado para veicular o questionario aagdicado foi a caixa de correio eletrénico
corporativo da empresa.

Obtidas as devidas autorizagfes iniciais, a coondigdposta pela Diretoria de
Marketing e Comunicacédo para a realizacdo da pes@uitre os funcionarios, foi a de que se
obtivesse uma autorizacdo especifica escrita da oath das 23 Diretorias e Unidades,
assinada pelo diretor ou seu substituto, permitexqwessamente a aplicagdo do questionario
aos funcionérios de suas respectivas unidades.r$erseria possivel aplicar o instrumento
naquelas diretorias que o0 autorizassem, ndo sem@pnecessario que todas ja tivessem
autorizado para que iniciasse a pesquisa.

Foi elaborada uma mensagem (Anexo 2) dirigida @& didetor ou Gerente Geral
(viz., conforme a nhomeclatura de hieraquia utilzath cada uma dessas estruturas para seu
cargo de maior representatividade) de cada uma&td3iretorias e das 02 Unidades. As
mensagens foram expedidas via e-mail corporata® rspostas chegaram num intervalo de
1 a 90 dias. Somente uma diretoria ndo autorizeads que a perda de potenciais

entrevistados aproximou-se de 150 pessoas.
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A estratégia de distribuicdo dos questionariogkpilicitamente descrita no pedido de
autorizacgdo para uniformidade de procedimentoslivassas unidades. O procedimento foi o
seguinte:

a) a resposta positiva do diretor ou gerente dea aaddade ao pesquisador viria
acompanhada do nome de um funcionério, encarredgaddistribuir, via e-mail, a
pesquisa para aquela dependéncia. Essa distribeggé precedida do envio de uma
mensagem, pelo pesquisador, também por e-maikearesponsavel em cada unidade, e
ratificado seu recebimento com um contato telefginic

b) responsavel enviaria a mensagem a todos oharids de sua dependéncia (Anexo
3) o pesquisador se identifica, resume o objetiwcestudo, diz que a participacdo no
estudo é facultativa e andnima, e solicita a cotagin do funcionério no preenchimento
do instrumento;

c) em cada dependéncia pesquisada, quando o réspbaaviava o e-mail de solicitacdo
de participagdo na pesquisa para os integranteéemendéncia, era incluido o endereco
eletrbnico do pesquisador na remessa, de formaagueeceber sua coépia, ele saberia
quais unidades ja haviam realizado o envio. Haverenvio da mensagem, por duas
vezes, a todos os funcionarios de cada diretorna.ebvio inicial, imediato, e outro uma
semana depois como refor¢co tentando sensibilizaelas) que n&o responderam ao
primeiro apelo. Como 0s questionarios eram respl@sdanonimamente, ndo haveria
como distinguir os ndo respondentes e todos osidiiéGos receberiam também a
segunda mensagem;

d) caso se dispusesse a participar da pesquisgpondente clicava com 0 mouse em um
link de endereco na Internet, que o remetia a um diéenexao sistema de informatica do
banco. Nesse site estava “hospedada” uma pageta’ que continha os instrumentos a

serem respondidos;
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e) acessada a paginaveb”, e terminada a tarefa de responder aos itens da ca
instrumento, o respondente remetia o questiondtia pm banco de dados ligado ao site,
para armazenamento das respostas. A remessa plastassera realizada por meio de um
botdo “enviar”, ao final da pagina, que devia sgor@ado com o mouse. A pagina que
continha os instrumentos foi concebida para impednvio das respostas, caso algum
item néo fosse respondido. Nessa ocasido, uma gensaparecia em destaque para o
respondente, informando-lhe que havia deixado Gasstm aberto e que suas respostas
eram muito importantes para estudo, e finalizakiaitemdo-Ihe a gentileza de responder
aos itens faltantes. Mesmo assim, por algum tiptalhea no sistema, aproximadamente

1% dos guestionarios ainda seguiu com alguns casmpdsanco.

A idéia inicial de realizar duas remessas de mamsagos funcionarios, sendo a segunda
um reforco para aqueles que nédo responderam aeipgriapelo, foi abandonada, em vista do
alto indice de respostas obtidas e para evitaragesg administrativos. Finalizado o processo
de envio dos questionarios e recepg¢éao das respostdados foram analisados.

4.4 Analises

As andlises da presente pesquisa ocorreram em difieasntes fases. A primeira
refere-se a andlises preliminares de descricammelia do banco de dados. A segunda foi
realizada com analises inferenciais. As andlisesridvas de dados demonstraram que as
categorias de seguro de automével apresentaramegdiferencas de amostragem. Significa
dizer, que alguns seguros sao mais escolhidosuqueso

Tais analises foram realizadas por meio do softwsratisticdStatistical Package for
Social Science SPSS version 13 for Wind@iserva-se que dos 1040 respondentes, apenas
3 nado responderam ao item sobre a posse de seguaatdmoével e de qual seguradora,

mesmo havendo uma opc¢ao especifica de que nadgpesse tipo de seguro.
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A partir dos resultados das andlises descritivas 6ecdo Resultados- Andlises
Descritivas), optou-se por agrupar todos os sgejtee ndo escolheram apenas o Seguro X,
ligado ao banco pesquisado, em uma Unica variReetanto, reduziu-se a opcao de seguros
a duas, escolher apenas o Seguro X, ou a outreo apgd englobava quaisquer outras
alternativas diferentes da primeira. Isso inclaiatiém os sujeitos que, embora em pequeno

nlmero, possuiam o Seguro X e um outro seguro c@toeer outra seguradora.

Com esse expediente, criamos uma variduaeimy, ou seja, que se refere a posse ou
nao do Seguro X, que se tornou a variavel depeadinpesquisa, sendo “0” a ndo-posse, e
“1” a posse do produto. A seguir foi realizada uegressao logistica direta com as variaveis
socio-demogréaficas, como variaveis de controle,omc variavel dependente a variavel
dummycitada acima.

Foi realizada, também, uma regressao logisticdaadtem os valores do trabalho,
como variaveis independentes e a posse (ou n&¢glaro X como variavel dependente.

A terceira regressao realizada, foi do tipo logéssequiencial, com os atributos de
seguro de automovel no Bloco 1 e os valores daallnabno Bloco 2, como variaveis
mediadoras, e a posse (ou ndo) do Seguro X corravebdependente.

Foram realizadas mais duas regressdes diretas agaveis que emergiram como
significativas das regressdes anteriores, qua@msejSegmento Profissional”, referente a
dados pessoais do pesquisado e “Beneficios Comptares”, referente a atributos de seguro

de automovel.
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5. RESULTADOS
5.1 Anélises Descritivas

5.1.1 Amostra Um — Validagdo do instrumento de atbutos de produtos

Amostra ndo probabilistica, composta por 355 sageios quais 47,9 % eram
solteiros e 39,7 % casados. A idade média foi ¢@ 83o0s, com desvio padrdo de 11 anos. A
maioria cursava ou ja havia cursado nivel supesendo que 40,6 % tinham superior
incompleto, 27,6 % superior completo e 24,8 % p@ssupds graduacao. Sobre o dado
renda, levantou-se que 82,7 % recebiam até R$ BO0Bavendo concentragcdo em duas
faixas de renda, uma daqueles que recebiam até(R8,Q0 (26,2%) e outro na faixa entre
R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00 (20,8 %). Nao foi levdmia género dos pesquisados.

5.1.2 Amostra Dois — Respondentes da pesquisa solekacoes entre valores do

trabalho e consumo:

Amostra ndo probabilistica, compostajfi87 sujeitos, com predominancia do género
masculino (65,0 %), de casados (64,8 %) e de smst¢22,6%). A idade média foi de 39,5
anos, com desvio padrdo de 8 anos. A renda sertoogenas faixas de R$ 2.001,00 a R$
3.000,00 (33,2%) e de R$ 3.001,00 a R$ 4.000,006%60 A grande maioria (92,2 %)
concluiu curso superior e mais da metade cursougpiduacao: especializacao (50,6 %),
mestrado (8,0 %) ou doutorado (0,4%). Em relacdo sagmento profissional dos
respondentes na empresa pesquisada, 51,7 % ersegaento operacional, 47,1% de nivel
diretivo e 1,2% de nivel executivo. Quanto a podee seguro de automovel pelos

respondentes, a Tabela 3 traz os resultados obtalpesquisa:



84

Tabela 3: Posse de seguro de automével pelosiparties da pesquisa

Percentual
Respostas ao item “Vocé possui seguro(s) ¢  Frequéncia Percentual valido Percentual
automovel? De gual(is) seguradoras? acumulado
N&o possuo 91 8,8 8,8 8,8
Seguradora A 37 3,6 3,6 12,3
Seguradora B 3 0,3 0,3 12,6
Seguradora X 731 70,3 70,5 83,1
Seguradora C 36 3,5 3,5 86,6
Seguradora D 5 0,5 0,5 87,1
Seguradora E 2 0,2 0,2 87,3
Seguradora A e uma outra 5 0,5 0,5 87,8
Seguradora B e uma outra 1 0,1 0,1 87,8
Seguradora X e uma outra 60 5,8 5,8 93,6
Seguradora C e uma outra 7 0,7 0,7 94,3
Seguradora D e uma outra 1 0,1 0,1 94,4
Uma outra néo listada 58 5,6 5,6 100,0
Total 1037 99,7 100,0
Branco 3 0,3 -
TOTAL GERAL 1040 100,0 100,0

Esta andlise sobre a posse de seguros, demonsp@agd@minancia do Seguro X com 731
casos (70,5%), sendo que o seguro classificadcegomdo lugar, da Seguradora A, teve 37
ocorréncias, correspondendo a 3,6% do total. A dgradiferenca entre os grupos de
possuidores de seguros, levou a criacdo de umaveadiummy,conforme ja explicado nos

itens 4.3 e 4.4.
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5.1.3 Resultados da Anélise de Componentes Principala Escala de Valores do
Trabalho — EVT

Apo6s Andlise dos Componentes Principais da EVT, maagaoOblimin comKayser
Normalization emergiram quatro componentes que totalizaram 39,3de variancia
explicada. Esses componentes confirmaram os gudatoses encontrados por Porto e

Tamayo (2003) com seus respectivos itens, sendpa@tios na Tabela 4 seus Alpha de

Cronbach:

Tabela 4: Fatores da EVT e respectivos Alpha daltzch
FATORES Itens A original o para este estudo
Realizac&o no trabalho 15 0,88 0,94
Relagdes sociais no trabalho 12 0,88 0,93
Prestigio 11 0,87 0,91
Estabilidade 7 0,81 0,89

5.1.4 Resultados da Analise Fatorial da Escala dad®eréncia de Julgamento e
Significado de Produto

Realizada Analise Fatorial da Escala de Preferéeidulgamento e Significado de
Produto, pelo método de extracdo PAF, (Principas A&Aactoring), com rotacamblimincom
Kayser normalizationobteve-se KMO de 0,867. Os resultados das asdliskcaram dois
fatores: o primeiro, com 09 itens relacionadosudgamento analitico e significado utilitario
do objeto, com variancia explicada de 27,46 % e Atfande Cronbach de 0,883. O segundo
fator, composto por 10 itens relacionados a julgamafetivo e significado simbolico, com
variancia explicada de 21,46% e Alfa de Cronbacl,888. A Tabela 5 compara os Alfas

de Cronbach na escala traduzida e validada poe3 erNepomuceno (2005) e neste estudo.
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Tabela 5: Fatores da Escala de preferéncia demigigi e Alfas de Cronbach

FATORES Itens a escala validada o para este
Nepomuceno e Torres  estudo
(2005)
Julgamento analitico e significado utilitario 9 0,76 0,88
Julgamento afetivo e significado simbdlico 10 0,73 0,83

5.1.5 Resultados da Analise Fatorial da Escala detrbutos de Seguro de
Automovel e Escala de Atributos de Cartdo de Crédit Internacional

Em razdo da néo utilizagcdo, neste estudo, dos dedasitados pela Escala de
Atributos de Cartdo de Crédito Internacional, ess®rumento ndo foi analisado. O
instrumento de atributos de seguros de automovebsdbmetido a analise fatorial pelo
método de extracdo PAF, (Principal Axis Factoringhm rotacdoOblimin com Kayser
Normalization obtendo-se KMO de 0,894. Os resultados das asélislicaram trés fatores,
a seguir especificados, com variancia explicadd tiet 53,13 %:

Fator 1. O seguro em si: Relne 11 itens que caizat@e 0 seguro como produto de

diferentes dimensdes, que vao desde as cobertigrazidas, ou seja, 0 que sera indenizado
ou coberto, em caso de sinistro, até confianca aroetor, passando por facilidade na
comunicacdo com a seguradora e baixo nivel de tagiacno atendimento de sinistros.

Esta mais ligada aos aspectos tradicionais do ppdw seja seu nucleo. Nesse
sentido, o servigco de assisténcia 24 horas, qta #ferencial em outras épocas, hoje pode
ser considerada item comumente agregado as fulidades desse tipo de produto no
mercado. O Alfa de Cronbach desse fator foi de 0,85

ltens:

- Facilidade na comunicagcéo com a seguradora;

- Baixo nivel de burocracia no atendimento a siosst
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- Poucas exclusdes de coberturas (casos que ms&icobre);

- Rede de oficinas credenciadas;

- Assisténcia 24 horas (guincho, socorro mecamim);

- Credibilidade da seguradora no mercado;

- Op¢oOes na escolha da franquia (normal e/ou rddyzi

- Facilidade na contratacéo (ex: possibilidadetdizacdo de Internet e telefone);
- Abrangéncia territorial das coberturas (naci@ial internacional);

- Coberturas oferecidas; e

- Confianga no corretor.

Fator 2: Beneficios complementares: Com apenas itiis , sugere preocupacao com
detalhes acessoérios, nao diretamente ligados abvabple indenizar por prejuizos, mas que
podem fazer diferenca no momento de se evitar indos ou de lidar com situagbes
cotidianas e/ou domésticas indesejaveis. O Alf@r&bach desse fator foi de 0,70 .

Itens:

- Cobertura de carro reserva; e

- Servigos residenciais agregados.

Fator 3: Preocupacfes financeiras: Foco exclusivoaspectos financeiros do produto,

desconsiderando, a primeira vista, aspectos té&cmooseguro. O Alfa de Cronbach desse
fator foi de 0,38.

ltens:

- Preco; e

- Forma de pagamento.

d) Dados demograficos e inventario de produto
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5.2 Analises Inferenciais

As analises de regresséao logistica foram utilizgmbaa testar o Modelo das Duas
Rotas, utilizando variaveis socio-demogréficas canemliadoras dos valores do trabalho e
dos atributos de seguros de automovel.

A primeira analise realizada foi uma regressaostamfi direta tendo como variavel
independente as dados s6cio demograficos e conavebdependente, a posse do Seguro X.
Os resultados apontam que o teste de regressastidagpara as cinco variaveis foi
estatisticamente seguro e os preditores betmglisdos.

Na Tabela 6 estdo representadas variaveis socimgtéfitas e os resultados da
regressao logistica direta, seguindo a seguintgéot: B é o coeficiente de inclinagéo; S.E.
€ erro padrédo; Wald é o resultado do teste de \G@alBRegressado Logistica; df € o grau de
liberdade, Sig é significancia; 95% de IC signifingervalo de confianca de 95%; Baixo e

Alto sao os limites inferior e superior do intexvale confianca de B.

Tabela 6: Regresséo entre variaveis socio-demoggd a posse do Seguro X.

95% de IC Esp

Variaveis Socio B S.E. Wald df Sig. Exp(B) (B)
Demograficas Baixo Alto
Sexo ,131 ,147 7197 1 ,372 1,140 ,855 1521
Estado Civil -,047 ,102 214 1 ,644 ,954 , 7822 1,1€5
Idade ,005 ,010 277 1 ,599 1,005 ,9853 1,0z4
Escolaridade -,053 ,094 ,319 1 572! ,943 ,7€9 1,140
Segmento -,329 ,149 4,899 1 ,027 ,719 ,537 ,963
profissional
Constant -,491 ,496 ,978 1 ,323 ,612!

Cox & Sne Nagelkerke

R2 ,008 ,012
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Somente a varidvel independente Segmento Profaésiomostrou correlacao

significativa (z = 4,899 — indice considerado covaeor) com a posse do Seguro X.

Em seguida, foi realizada uma regressao logisticgtag tendo como variaveis

independentes os valores do trabalho, e como ariflapendente a posse do Seguro X. Os

resultados, mostrados na Tabela 7 apontam qudeodesegressao logistica para as quatro

variaveis foi estatisticamente seguro e os presitdrem distinguidosy® (4, N=1037) =

1,422, p= 0,840.
Tabela 7: Regresséo entre valores do trabalhcossemlo Seguro.
0,
Valores do Trabalho B S.E. Wald df Sig. Exp(B) ?BS)/O de IC Esp
Baixo Alto
Realizacdo ,121 ,119 1,025 1 311 1,128 ,893 1,425
Prestigio ,006 ,058 ,010 1 ,922 1,006 ,898 1,126
RelacBes Sociais -,052 ,090 339 1 ,560 ,949 , 796 1,132
Estabilidade -,076 ,097 ,609 1 ,435 927 , 767 1,121
Constant -,853 ,686 1,547 1 214 426
Cox & Sne Nagelkerke
R2 ,001 ,002

Como pode ser verificado pelos resultados, nao daarrelacbes significativas e

nenhum dos valores do trabalho se mostrou um beditpr para a posse do Seguro X.

A terceira regressao realizada, foi do tipo segaéndtilizando, num primeiro bloco,

os atributos do seguro de automovel e no segurmm lds valores do trabalho. A Tabela 8

apresenta os resultados dessa regressao:
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Tabela 8: Regresséo sequencial da posse do Sedwin)X

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 95% de IC Esp (E)
Baixo Alto
Bloco 1
Seguro em Si ,084 , 107 ,618 1 ,432 1,088 ,882 1,342
Beneficios Complementares ,099 ,050 3,849 1 ,050 1,104 1,000) 1,219
Preocupacodes Financeiras -,0i36 ,1:.8 ,523 1 2169 018 ,.'28,158 1
Bloco 2
Realizacdo ,118 ,120 ,957 1,328 1,124 ,889 1,424
Prestigio -,008 ,059 ,016 ,899 ,993 ,88¢41 1,15
Relacbes Sociais -,098 ,093 1,115 1 291 ,906 , 755 1,088
Estabilidade -,082 , 102 ,655 1 ,418 921 154 1,121
Constant -,862 782 1216 1 27) 422
Cox & Snell Nagelkerke
R’ Bloco 1 006 008
R* Bloco 2 ,008 ,011

Bloco 1: Os atributos de seguro de automovel

Bloco 2: Valores do Trabalho.

Os

resultados da

regressdo apontam que somente tar f8eneficios

Complementares” aparece com preditor significafas,849, p> 0,01) da posse do Seguro

X.

Na Tabela 9, a seguir, estao representadas osadsilda regressao logistica direta

entre a posse do Seguro X e Segmento Profissional:
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Tabela 9: Regresséo entre a posse do Seguro XneeSagProfissional

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 95% de IC Esp (B)
Baixo  Alto
Segmento -,351 , 133 6,957 1 ,008 , 704 ,543 ,914
Profissional
Constant -,350 ,205 2,916 1 ,088 , 704
Cox & Snell Nagelkerke
R2 ,007 ,010

Na regressdo logistica direta realizada entre pakseSeguro X e segmento
profissional do empregado na empresa, encontraurse relacédo significativa (z=6,957,
p>0,01) entre essas variaveis, no sentido de quaats alto o nivel profissional maior a
posse do Seguro X .

A Tabela 10 mostra os resultados de uma regresgigiita direta, utilizando a posse
do Seguro X e o fator Beneficios Complementares atabutos do produto seguro de

automovel:

Tabela 10: Regresséo entre a posse do Segurofater @eneficios Complementares

0,
B SE. wald df Sig. Exp(B) ?E‘:’)/" de IC Esp
Baixo Alto
Beneficios ,097 ,043 5,052 1 ,025 1,102 1,012 1,198
Complementares
Constant -1,267  ,196 41,828 1 ,000 282
Cox & Snell Nagelkerke
R2 ,005 ,007

A regressao logistica direta realizada entre paeseseguro e o fator Beneficios

complementares apresentou valores significative$(@52 , p >0,01).

A Tabela 11 traz os resultados da correlacdo ewdrdatores de julgamento e

significado e a posse do seguro X. Nos sentidoscakre horizontal estdo dispostos os
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modos de julgamento e significado do produto (raaioitilitario e afetivo/simbdlico) e a

posse do produto.

Tabela 11: Correlacao entre os fatores de julgaresignificado e a posse do Seguro.

Posse do Seguro X

Julaamento e Sianificado Racional e Afetivo e Posse do
9 9 Utilitario Simbdlico Seguro X
1. Racional e Utilitario - ,197(**) ,070(*)
2. Afetivo e Simbdlico - -,045

3. Posse do Seguro X -

** Correlacéo significante a 0,01 (2-tailed).
* Correlagdo significante a 0.05 (2-tailed).
Coeficiente de Correlacdo de Spearman

Em razado da variavel dependente (posse do SeguserX{)ma variavel dicotbmica,
foi utilizado, nas andlises das correlac6es eat@ds de julgamento e significado e a posse
do seguro, o indice de Correlagio de Spearmaresdéados mostram que a escolha a posse
do seguro relaciona-se significativamente com o tp julgamento racional e significado

utilitario do objeto.

6. Discussao

Este estudo teve como objetivo geral investigaxkisténcia de correlacoes entre 0s

valores de trabalho, conforme levantados por Tam&ay@orto (2003), e as decisdes de

consumo, segundo o modelo de influéncia dos valou@esanos, proposto por Allen e Ng
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(1999), utilizando produtos bancarios como refégncPara tanto, foi necessario tracar
objetivos especificos que serviram de etapas iet@drias para a consecu¢do do objetivo
geral do estudo. O primeiro deles foi o0 de meditokés do Trabalho (EVT) em uma
instituicdo financeira brasileira. Dessa medic&alizada por meio da Escala de Valores do
Trabalho, desenvolvida por Porto e Tamayo (2008grgiram os quatro fatores ja descritos
por esses autores: Realizacdo (Fator 1), Relacoesis (Fator 2), Prestigio (Fator 3) e
Estabilidade (Fator 4), confirmando sua estrutedaita.

As medidas de consisténcia interna (Alfa de Crompdesses fatores mostraram-se
bastante satisfatérias, inclusive com valores ral@gados neste estudo (Fator 1: 0,94; Fator
2: 0,92; Fator 3: 0,91 e Fator 4: 0,89) do quemsados no estudo original (Fator 1: 0,88;
Fator 2: 0,88 ; Fator 3: 0,87 e Fator 4: 0,81 egmlo-se considerar atingido o objetivo
intermediario de mensuragéo de valores do trabalho.

O segundo objetivo especifico foi o de avaliar partancia de atributos de produtos
bancarios. Os produtos escolhidos foram Seguro dnovel e Cartdo de Crédito
Internacional em raz&o do Modelo das Duas Rotdsri{A& Ng, 1999) distinglir dois modos
distintos de significado atribuido pelo consumidos eventos e aos objetos: o simbdlico e o
utilitario. Muito embora se possa argumentar qaeanea de servigos bancarios, a tendéncia é
a da oferta cada vez maior de produtos para tagl@sraadas sociais, de sorte que pareca
minimizada a fronteira entre o simbdlico e o wiiib, na medida em que a percepcdo de
necessidade seja influenciada pela ampla disseéundg posse desses produtos e por sua
maior facilidade de acesso; neste estudo, consigarajue ainda seria possivel estabelecer
alguma disting&o entre produtos de significadodgrenamente utilitario ou simbdlico.

Nesse sentido, a adocdo do Seguro de Automével cmmduto de significado
utilitario teve como balizador sua procura peloentes, uma vez que é comumente

considerado no meio bancario como um produto quedis comprado” do que “vendido”,
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ou seja, existe um interesse continuo dos clieatesdquirir esse produto, ao contrario de
outros produtos de bancos que muitas vezes exigetonte trabalho de convencimento do
cliente para sua aquisicdo. Essa condicdo merggidalodo seguro de automovel

provavelmente decorra de sua funcéo de protec@impatal de um bem duravel, geralmente
de valor elevado e de grande utilidade na vidaaifor outro lado, ao Cartdo de Crédito
Internacional, por mais estejam disseminados o$desmrbancarios, ainda poderia ser
atribuida uma funcédo simbolica em vista da suateg@o de status social; contudo o produto
terminou por nao ser utilizado na pesquisa.

A escolha desses produtos também levou em cong@teeamaior possibilidade de sua
posse pelos respondentes da pesquisa. Tomandoase de produtos com predominancia de
significado simbdlico, a escolha poderia recairreautro produto de mais dificil acesso,
como contas especiais para clientes de alta renfimdos de investimento de grande
rentabilidade e elevado valor de aplicagédo inidishs, provavelmente, uma parcela bem
menor dos funcionarios entrevistados possuiriarasegsodutos, justamente pelos elevados
valores financeiros necessarios a sua aquisicaantefscdo na pesquisa foi trabalhar com
produtos de significado simbdlico ou utilitario, egtivessem grande probabilidade de ja
terem serem adquiridos pelos funcionarios pesgossadu que tivessem de forma
relativamente facil, ao seu alcance.

Outro aspecto importante da escolha dos produtasgsée estudo, foi o que o de que,
embora tratados de forma genérica como produtosentido de algo que satisfaz a uma
necessidade, na verdade, sdo servicos, que pomauaeza, possuem caracteristicas
diferentes dos bens materiais ou produtos purosimAscaracteristicas ja largamente
pesquisadas pela literatura de marketing como gittdidade, perecibilidade,

inseparabilidade, etc, provocariam reacdes difesemos consumidores de servicos em
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comparacao ao consumidor de produtos. Como os samogeral comercializam servigos,
esta pesquisa procurou inserir-se no segmentopiadote da atividade bancéaria.

O procedimento de desenvolvimento e validagao da&@para medicdo da importancia
dos atributos dos produtos foi descrita na secaoedimentos. O instrumento, que previa a
avaliacdo de atributos dos dois produtos, sO pedeasalisado para o produto Seguro de
Automovel, pois o erro na construgéo do instrumgateelatado naquela secao, nao permitiu
a analise dos dados do cartdo de Crédito IntemmalcicA escala do produto Seguro,
submetida a andlise fatorial, apresentou trésdatggodendo ser considerado somente um
deles com baixo indice de consisténcia interna(F2at Preocupacdes Financeiras , com alfa
de Crombach de 0,38). O indice KMO foi de 0,89fsaerado meritério por Kaiser (1974).
N&o obstante o problema apontado na escala deoGiet&rédito Internacional que, ainda
gue nao tenha inviabilizado a pesquisa, reduziu.ceia forma, as possibilidades de
exploragdo da dimensdo do simbdlico em relacdo adeM das Duas Rotas, pode-se
considerar também atingido o objetivo especificmer dois.

O terceiro objetivo especifico foi o de medir atiles de julgamento e significado
preferidos por consumidores de produtos bancéfiascala utilizada foi de Preferéncia de
Julgamento e Significado, elaborada por Allen & (§99) e os resultados sugerem a
predominancia do julgamento analitico em relacasimbolico. De certa forma, neste ponto,
inicia-se uma reversdo de expectativas quanto &ilplidade de que o consumidor,
empregado do banco pesquisado, realizasse um jitgarafetivo por perceber no produto
algo além de suas caracteristicas intrinsecasdimensao simbdlica. Embora, ndo de forma
direta, a hipotese principal deste estudo, de gu¥alores do Trabalho tinham influéncia
sobre as decisbes de consumo trazia embutida esagga. A predominancia do julgamento
analitico sobre o simbdlico poderia ser explicatamenos em parte, pelo alto investimento

realizado pelo banco pesquisado, nos ultimos aoos,educacao corporativa. O aumento do
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nivel de profissionalizagdo dos funcionarios, demte de treinamentos de boa qualidade, o
contato constante com as melhores praticas de dwereacom o0s movimentos da
concorréncia, pode ter colaborado para o aprimamtonde um viés critico maior dos
funcionarios, que aplicariam a mesma métrica déidade tanto para os produtos da prépria
empresa quanto para os da concorréncia. Neste eamsofual interferéncia afetiva ou
simbdlica na analise seria secundaria em relacdjolgamento analitico, mais racional e
calcado em atributos. O objetivo especifico deimseébrma de julgamento e preferéncia foi
alcancado.

O quarto objetivo especifico, o de relacionar dsrea do trabalho, a importancia de
atributos e os estilos de julgamento e significadm a posse de um produto bancario,
sintetiza a Hipdtese deste estudo, qual seja: ‘@wes do trabalho atuam como preditores
de preferéncia de consumo”. Nas regressoes reaizgib aparecem predi¢coes significativas
entre nenhum dos fatores dos valores do trabathpasse do produto, o que néo confirma a
Hipotese 1 e nem, por conseguinte, a Hipotese @nffd os valores do trabalho, aqueles
referentes a busca de relagdes sociais positiahslito e de contribuicdo positiva para a
sociedade por meio do trabalho, seriam os maiedagpreditores do comportamento de
consumo.”).

A nédo constatacdo de relagbes entre valores dalli@ake decisbes de consumo,
considerada em conjunto com a preponderancia daménto analitico em detrimento do
julgamento afetivo pelo consumidor empregado docbare ao surgimento do fator
“Beneficios Complementares” como significativo adenaqueles de atributos do produto

seguro de automovel, parece sugerir que a anélisedor esse consumidor se da de forma
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mais racional, em busca de atributos do produtos rda que de eventuais aspectos
simbdlicos da compra. O fator “Beneficios Complatages” contempla, basicamente,
beneficios ndo diretamente ligados ao nucleo doytooseguro, como a cobertura para
servigos residenciais (bombeiro, eletricista, etcg cobertura de carro reserva, e denotam
utilitarismo e busca de facilidades para os probkmdo dia a dia. Novamente aqui
poderiamos trazer o argumento de que o viés critao funcionarios, aprimorado pelo
investimento da empresa em treinamento e desemeaho nos Ultimos anos, teria peso
consideravel no tipo de andlise realizada por esssumidor. A compra pessoal feita num
leque amplo de opgbes , como € o de seguros dm@wkds, seria pautada pela busca da
melhor relacé@o custo/beneficio, com a andlise pagssso dos atributos dos produtos.

A correlacdo pesquisada entre dados soOcio-demogsag a posse do seguro de
automovel resultou apenas no aparecimento de “Segnirofissional” como preditor da
posse do Seguro X. Este resultado talvez ndo smpae se considerarmos, talvez, a
necessidade de ocupantes de niveis hierarquicas efmiados pautarem sua conduta pelo
exemplo aos subordinados, principalmente numa eapgee tem como um de seus
principais objetivos de mercado a venda de produtos

Em relagdo ao quinto objetivo especifico: “subsidia elaboracdo politicas de
endomarketingno tocante a venda de produtos da empresa apsgsrduncionarios” , os
resultados mostram que o modo de julgamento predont@ entre os funcionarios foi o
analitico, ou seja, a visao global do produto dedespaco ao julgamento passo-a-passo de
cada um de seus atributos. Essa perspectiva, aifimista, poderia fazer supor que o apelo
emocional ou simbdlico do produto pudesse ser degderado numa agdo de comunicagao.

Contudo, ndo se pode ter certeza de que o proddoapresenta uma dimenséao
simbdlica para os funcionarios. Desta forma, ségi@e recomendar que, sem deixar de lado

eventual veiculacdo de argumentos de cunho sintbdiccomunicagdo sobre o produto, que
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fosse considerada também a importancia de se dhrsies de cunho utilitario, para que se
pudesse abranger um namero maior de receptoressagem.

Como ja enumerados na revisao tedrica deste estlglms trabalhos no exterior e no
Brasil, em que o Modelo das Duas Rotas foi utilizadpresentaram consideravel
consisténcia, mesmo trabalhando com entidadesatdsstcomo preferéncias alimentares
entre vegetarianos e omnivoros. Contudo, poderiagsestionar se o modelo foi
suficientemente testado em culturas coletivistanac@ o caso do Brasil, se comparado a
Australia e Nova Zelandia, paises de culturas naamente individualistas, onde o modelo
foi inicialmente utilizado. Nas culturas coletiast o enfoque social poderia, a despeito de
posi¢cdes individuais (e os valores do trabalho sénosiderados no nivel de analise
individual) influénciar as decisGes pessoais. Riroolado, seria necessario também testar o
Modelo das Duas Rotas, com outros segmentos espscide valores, assim como foi
realizado neste estudo, com os valores do trabghr@, se verificar sua validade também
guando nao aplicado as escalas amplas e geraiates; como a de Rokeach (1973) ou a de

Schwartz (1992).

7. LimitacOes
A pesquisa foi realizada junto a um Unico bancoagsmspecificamente , junto ao
segmento de direcdo da empresa que, embora coetdimptsas categorias de funcionarios e
tarefas, constitui uma realidade bastante diferdateede de agéncias do banco, onde se
concentram a maior parte dos funcionarios. Os tatod deste estudo poderiam ser
generalizados para a direcdo da empresa, dadaresegmtividade da amostra, mas nao
seriam extensiveis ao banco como um todo, em madaliferencas referidas acima. Logo,

seria necessario aplicar/replicar este estudo copreggados de outras instancias de trabalho
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da empresa, como os de sua rede de agéncias na@&sma a se obter resultados menos
localizados e mais amplos.

Um outro ponto € que ndo houve o envolvimento dis mencos para comparacéo de
resultados e nem de empresas que tivessem tamimémoomsumidores de seus produtos 0s
proprios funcionarios, para um panorama mais amplandlise. A ndo inclusdo de cartbes de
crédito vinculados ao banco pesquisado, no instntorinal, também pode ter limitado os
resultados, pois ndo permitiu o contraponto aouytmdeguro de automaovel, uma vez que, no
delineamento original da pesquisa, esses prodwoprastariam a representar aspectos
simbdlicos e utilitarios do consumo, respectivareeBssa falha envolvendo o produto cartao
de crédito certamente foi 0 maior limitador da pés; Mesmo que ndo tenha inviabilizado
o estudo, certamente reduziu as possibilidades eég@orar melhor o tema pesquisado. Por
fim, poderia-se citar também o ndo controle da eaks automaoveis pelos respondentes da
pesquisa como limitag&o, pois poderia fornecer uadop ainda mais claro da penetracao do
produto seguro de automdével junto aos empregados.

8. Agenda Futura

Como forma de ampliar a busca de relacbes entralti@, valores e preferéncias de
consumo, sugere-se, como agenda futura, a realizgéstudos envolvendo funcionérios de
diversos bancos e de mais produtos bancéarioszando o Modelo das Duas Rotas , uma
escala mais ampla de valores como a de Schwartz iaclasdo de aspectos de
comprometimento organizacional dos empregados, iangu-se o referencial tedrico

utilizado neste trabalho.
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Anexo 01 — Reproducéo de pagina HTML, hospedada esite na WEB,
contendo os instrumentos utilizados na pesquisa
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UNIVERSIDADE DE BRASILIA

INSTITUTO DE PSICOLOGIA

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PSICOLOGIA SOCIAL E
DO TRABALHO
MESTRADO EM PSICOLOGIA SOCIAL E DO TRABALHO

PESQUISA SOBRE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
QUESTIONARIO:
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Prezado(a) colega:

Solicito sua colaboracao para responder ao quésioabaixo, que faz parte de uma
pesquisa da Universidade de Brasilia sobre comperito do consumidor. Suas respostas
sao confidenciais e andnimas. Por favor, ndo sifipie! Responda as questdes abaixo, ndo
deixando nenhum item em branco. O preenchimentpudstionéario leva em torno de 10
minutos.

Instrucao 1:

Por favor, responda cada item abaixo clicando conoose em qualquer nimero de
1(“pouco importante”) a 7 (“muito importante”) decedo com sua prépria avaliagdo. Nao
existem respostas certas ou erradas, sendo queearprresposta que lhe vem a mente €,
normalmente, a melhor.

Escala de Valores do Trabalho

A) QUAL O GRAU DE IMPOBTANCIA QUE VOCE ATRIBUI A CAHA UM DOS
ITENS ABAIXO, EM RELACAO A SUA VIDA PROFISSIONAL?
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Ajudar os outros.

Colaborar para o desenvolvimento da
sociedade.

Ser (til para a sociedade.

Colaborar com os colegas de trabalho p

alcancar metas de trabalho do grupo.

Amizade com colegas de trabalho.

Conhecer pessoas.

Obter posicao de destaque.

Ter fama.

Competir com colegas de trabalho para

alcancar as minhas metas profissionais.

Ter notoriedade.

Competitividade.

Enfrentar desafios.

Ter melhores condicdes de vida.
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Instrucao 2

Nos itens abaixo, responda, por favor, clicando oamouse em qualquer nimero de 1
(“discordo totalmente”) a 7 (“concordo totalmentd® acordo com sua avaliagdo. Lembre-se
de que ndo existem respostas certas ou erradagneedra resposta €, normalmente, a

melhor.

Escala de Preferéncia de Julgamento e de Significadlo Produto

B) EM RELACAO AO PROCESSO DE TOMADA DE DECJSAO PARZOMPRAR
ALGUM PRODUTO, AVALIE SEU GRAU DE CONCORDANCIA COM\S

AFIRMATIVAS ABAIXO:

IDiscordo totalmente | Concordo totalmente
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Considero os pros e contras relativos a c{ !
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compra-lo ou néo.
120 produto que escolho deve ser algo que
possa exibir com orgulho.
O produto que escolho tem que ser
14 . [
reconhecido como caro.

160 produto que escolho tem que favorece| ! 2 3 4 5 6 7
meu bom humor quando o utilizo. C E B B B B |E
Normalmente eu seleciono um produto N 5 3 4 5 5 .

18baseado em um sentimentoouimpulso |~ |7 |0 D 0D O O
interno.

Instrucéo 3

Por favor, responda cada item abaixo clicando conoase em qualquer nimero de 1
(“pouco importante”) a 7 (“muito importante”) decado com sua avaliagdo. Também aqui,
nao existem respostas certas ou erradas, e a @irasposta é, normalmente, a melhor.

Escala de Atributos de Produto — Seguro de Automéve

C) QUAL O GRAU DE IMPORTANCIA QUE VOCE ATRIBUI A CAA UM DOS ITENS
ABAIXO, NA HORA DE ADQUIRIR UM SEGURO DE AUTOMOVEL?
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D) QUAL O GRAU DE IMPORTANCIA QUE VOCE ATRIBUI A CAA UM DOS
ITENS ABAIXO, NA HORA DE ADQUIRIR UM CARTAO DE CREDIo
INTERNACIONAL?

Escala de Atributos de Produto — Cartdo de Créditdnternacional
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Possibilidade de pagamento parcelado d

fatura.

DADOS COMPLEMENTARES:

Dados socio demogréficos e inventario de posse degutos:
De qual(is) seguradora(s) e(sl — -
seu(s) seguro(s) de automov... —
De qual(is) bandeira(s) é(séo)
seu(s) cartao(bes) de créc| Selecione: -
internacional?
SEXO;| Selecione:

ESTADO CIVIL:| Selecione:
=

IDADE: _|f

ESCOLARIDADE:| Selecione:

SEGMENTG j

Selecione:

PROFISSIONAL!

RENDA PESSOAL| Setecione: |

Enviar
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Anexo n° 2 - Solicitagcao de autorizacao de pesqgaigCorrespondéncia

nviada, por e-mail, a cada Diretoria e Unidade dbanco pesquisado
A:
Diretoria (nominal a cada uma das diretorias)
A/C Sr.(a) (nominal ao diretor (a)),

Sr. Diretor(a),

Sou funcionario da Diretoria de Distribuicao e Canais Varejo e mestrando em Comportamento do
Consumidor pela Universidade de Brasilia.

Em minha pesquisa de mestrado investigo a relacao entre valores pessoais e decisdes de consumo, buscando
verificar a existéncia de influéncia de valores do trabalho (realizacdo e comprometimento, por exemplo) na
opcao de se consumir produtos da propria empresa em que se € empregado. Os produtos escolhidos sao
seguro de automovel e cartdo de crédito internacional e a empresa, o (nome do banco pesquisado).

A pesquisa foi estruturada para realizacao junto aos funcionarios da Direcao Geral do (nome do Banco) e,
para que tenha consisténcia, € necessario que o maior nimero possivel de funcionarios respondam a um
questionario testado e validado para essa finalidade. As questdes desse instrumento dizem respeito a
aspectos comportamentais e de percepcao de atributos de produtos.

Visando dar prosseguimento ao estudo, solicito a gentileza de sua colaboracao, autorizando o envio de e-
mail aos funcionarios de sua Diretoria, via aplicativo Notes, no qual peco-lhes que me auxiliem na pesquisa,
respondendo ao questionario referido acima.

Seguindo os tramites institucionais, ja consultei previamente a Diretoria de Marketing e Comunicacao e a
Unidade Gestdo de Seguranca e obtive pareceres favoraveis ao envio das mensagens (respostas transcritas
em anexo), tendo recebido recomendacao da Diretoria de Marketing para que solicitasse formalmente
autorizacao a cada Diretoria do (nome do banco).

0 e-mail a ser enviado aos funcionarios contem um link que direciona a um site construido especificamente
para abrigar o questionario da pesquisa. Respondido o formulario eletroénico, os dados sdo tabulados
automaticamente, evitando o exaustivo trabalho de tabulacao manual, que poderia inviabilizar a pesquisa,
em vista do volume de respondentes. O procedimento é simples e seguro.

As respostas fornecidas sao confidenciais, e nao ha identificacdo dos funcionarios. As questdes sao do tipo
escala Likert, nas quais € marcada uma entre sete opcbes de resposta (tipo concordo muito a discordo
muito).

Ao todo seriam enviadas trés breves mensagens aos funcionarios dessa Diretoria, um pedido inicial e duas
mensagens de reforco nas duas semanas posteriores ao primeiro envio.

Em caso de duvidas, estou a disposicao para quaisquer esclarecimentos.
Agradeco antecipadamente sua colaboracao.
Respeitosamente,

Marcelo de Almeida Pontes
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Analista Sénior
Diretoria de Distribuicao - DF
(telefones e e-mails para contato)

Anexo n° 3 - Mensagem enviada, por e-mail, a pedidio pesquisador, pelas
Diretorias e Unidades participantes do estudo, a da um de seus
funcionarios.

Caro(a) Colega,

Sou funcionario da Diretoria de Distribuicdo e mestrando pela Universidade de Brasilia na area de
comportamento do consumidor.

Como parte de meu trabalho de mestrado, estou realizando uma pesquisa sobre a influéncia dos valores
humanos nas decisdes de compra.

Os produtos escolhidos sao seguros de veiculos e cartdes de crédito e o publico alvo, os funcionarios do (nome
do banco).

Para que possa dar consisténcia ao estudo, solicito a gentileza de alguns minutos de sua colaboracao,
respondendo a um formulario eletrénico, cujo link segue abaixo.

Esclareco que esta pesquisa é andnima, de participacdo voluntaria e que seus dados serédo tratados com
confidencialidade. O procedimento de resposta € seguro e o envio desta mensagem foi autorizado por sua
Diretoria/Unidade.

As questodes sao simples e diretas, para marcacao do tipo 1(pouco importante) a 7(muito importante).
Para participar da pesquisa, por favor clique no link abaixo:

http://200.181.71.12/rangelmw/marcelo/questionario.asp

Desde ja, agradeco-lhe a colaboracao.

Marcelo de Almeida Pontes
Analista Sénior

Diretoria de Distribuicao
(telefones e e-mails para contato)



