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Resumo

Valores tém sido apontados na literatura como bons preditores de preferéncia e escolha
de produtos, servigos e marcas. As evidéncias que demonstram essa relagéo utilizam
como medida listas genéricas de Valores Humanos Basicos. Ndo ha na literatura relatos
da existéncia de instrumentos de medida para os valores especificamente relacionados
ao consumo. A falta de um instrumento dessa natureza motivou o presente estudo, cujo
objetivo foi o de construir e validar um instrumento de medida especifico para aferir os
Valores de Consumo. Foram realizados dois estudos. O Estudo 1 objetivou construir um
instrumento de medida para aferir os Valores de Consumo, denominado Inventario
Fatorial dos Valores de Consumo — IFVC. O IFVC foi submetido & analise semantica
junto a 86 participantes e também a analise de juizes, especialistas da area. O Estudo 2
objetivou apresentar dados de validade e precisdo do IFVC e foi realizado com uma
amostra de 1557 estudantes do Ensino Médio e Superior do Distrito Federal e
adjacéncias. Foram feitas analises da representacdo do construto por meio de analises
fatoriais exploratorias e confirmatorias e da analise de dificuldade e discriminacdo dos
itens. A precisdo do IFVC foi aferida por meio do indice Alfa de Crombach. A analise
por hipotese foi realizada a partir do exame de correlagdo canénica entre o IFVC e 0
Portraits Questionnaire de Schwartz. A analise fatorial exploratéria (PAF) indicou a
presenca de uma estrutura multifatorial composta por 7 fatores: Influéncia,
Universalismo, Privacidade vs Companhia, Impulsividade vs Racionalidade, Valor
Estético, Autodeterminacdo e Qualidade. Foram encontradas relacGes apenas entre 0s
Fatores Influéncia e Impulsividade e entre os Fatores Valor Estético e Qualidade, sendo
os demais independentes. Os indices de fidedignidade desses Fatores variaram de 0,74 a
0,93. As analises fatoriais confirmatorias forneceram indicios de que a estrutura de 7
Fatores é adequada aos dados empiricos, produzindo indices de ajuste satisfatorios e
sugerindo, inclusive, que os Valores de Consumo se estruturam em trés dimensoes
distintas: Autopromocao, Hedonismo vs Responsabilidade e Privacidade vs Companhia.
As analises de correlacdo canbnica confirmaram a hipdtese da convergéncia entre 0s
Valores de Consumo (IFVC) e os Valores Humanos (PQ). Quanto aos indices de
discriminagdo e dificuldade, observou-se que os itens dos Fatores analisados séo
altamente discriminativos, mas ndo se distribuem equilibradamente no quesito de
dificuldade. Os resultados de todas essas analises contribuiram para a conclusao de que
o IFVC apresenta os parametros de validade de construto e de precisdo. Os resultados
sdo discutidos em termos da Teoria dos Valores Humanos. Acentua-se aqui a
importancia de novos estudos com o IFVC, sobretudo com amostras mais amplas e
diversas, de forma que os resultados possam ser generalizados para a populacdo
brasileira.
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Abstract

Values have been appointed in literature as good predictors for preferences and choices
of products, services and brands. Evidences that demonstrate this relationship utilize as
measurement generic “Human Basic Values” lists. There is no record in literature of the
existence of any measurement instruments for values specifically related to
consumption. The lack of an instrument of this nature has motivated the present study,
which has as its main object, to build and validate a specific measurement instrument to
gauge consumption values. Two studies were realized. Study 1 aimed to build a
measurement instrument to gauge consumption values, named Factorial Inventory of
Consumption Values - IFVC. The IFVC was submitted to an 86 participants semantics
assay and also to a judges and experts assay. Study 2 aimed to present IFVC accuracy
and validation data, and it was realized with a 1557 sample from Secondary and
Undergraduate students from Distrito Federal and adjacent areas. There were realized
construct representation analyses through “exploratory and confirmatory factorial
assays”, “difficulty and items discrimination assays”. The IFVC accuracy was gauged
by the Crombach Alfa index. The hypotheses analysis was realized from the canonic
correlation exam between de IFVC and Schwartz Portraits Questionnaire. The
exploratory factorial assay (EFA) has indicated a multi-factorial structure presence
composed by 07 factors: Influence, Universalism, Privacy vs Company, Impulsiveness
vs Rationality, Esthetical Value, Self Determination and Quality. There were found
correlations only between the Influence and Impulsiveness factors and between
Esthetical and Quality factors, being the rest independent. The reliability indexes of
these factors varied from 0,74 to 0,93. The factorial confirmatory assays provided
indication that the 07 factors structure is applicable to empiric data, producing
satisfactory and distinct adjustments (settling) indexes, suggesting indeed, that
consumption values are structured on three distinct dimensions: Self-development (self-
promotion), Hedonism vs Responsibility as well as Privacy vs Company. The canonic
correlations analyses confirmed the convergence among consumption values (IFVC)
human values hypotheses. As for the discrimination and difficulty indexes, it was
observed that the factors in the items analyzed are highly discriminative, but they do not
distribute themselves evenly in the difficulty matter. The results from all these analyses
contribute to the conclusion that the IFVC presents the construct and accuracy validity
parameters. The results are discussed in terms of the Human Values Theory. It is
emphasized here the importance of new studies with the utilization of the IFVC,
especially over more ample and varied samples, in ways that the results may be
generalized to the entire Brazilian population.



O Campo de Pesquisa sobre o Comportamento do Consumidor

A consolidacdo do modelo de mercado como um paradigma hegemonico no
cenario econdmico mundial tem despertado o interesse da academia para o estudo do
comportamento do consumidor. Se antes os mercados eram grandes € homogéneos,
atualmente, cada vez mais se tem percebido que esses estao se dividindo em pequenos
segmentos ou clusters, caracterizados pelas diferentes necessidades, valores e
expectativas do cliente (Bobbio, Matteucci & Pasquino, 2000; Bresser-Pereira, 1998). A
Psicologia tem particular interesse em compreender essa faceta do comportamento
humano, uma vez que o modelo s6cio-econdmico vigente na sociedade moderna passa,
invariavelmente, pelo crivo das relagdes regidas pelo consumo.

O modelo de mercado competitivo pressupde a existéncia de uma relagdo de
troca entre o cliente e o fornecedor, no qual cada uma das partes da algo de valor a
outra, com o objetivo de satisfazer suas respectivas necessidades (Bresser-Pereira,
1998). Nesse processo de troca ¢ esperado que fornecedores e clientes tenham suas
necessidades satisfeitas. Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que havera maior
competicdo na medida em que as necessidades especificas de determinados nichos da
sociedade sejam, de fato, contempladas. Em paises em fase de desenvolvimento
econdmico, como ¢ o caso do Brasil, faz-se necessaria a ado¢ao de medidas que tornem
as empresas mais competitivas, para que consigam se firmar num mercado cada vez
mais instavel. No entanto, segundo Jacoby (1975), para que isso acontega, € preciso que
as empresas eliminem os custos extras no processo de produgdo, se concentrando no
que agrega valor para o consumidor e descartando aquilo que ndo agrega.

A afirmac¢ao de Jacoby (1975) destaca a importancia de compreender quais sao,

como se manifestam e qual a natureza das varidveis que fazem com que os



consumidores valorizem um conjunto de atributos em detrimento de outros, em
determinados produtos e/ou servigos.

Na tentativa de compreender tais questdes, os estudos sobre o comportamento do
consumidor tém se desenvolvido num campo multidisciplinar por exceléncia. No ano de
1969 foi criada a Association of Consumer Research e em 1974, surgiu o primeiro
namero do Journal of Consumer Research (JCR), certamente, um dos principais
periddicos da area. A partir da década de 1980, o interesse sobre o tema fez crescer o
numero de publicagdes em revistas especializadas e diversas propostas metodologicas e
ideologicas comecaram a figurar no cenario de estudo do comportamento do
consumidor (Engel et al., 2000; Sheth, Mittal & Newman, 2001). Com raizes na
abordagem socioecondémica ¢ no marketing, os estudos sobre o comportamento do
consumidor foram incorporando conhecimentos advindos de diversas disciplinas como:
Economia, Teoria da Comunicacdo, Sociologia, Administragdo, Antropologia e
Psicologia (Simonson, Carmon, Dhar, Drolet & Nowlis, 2001).

Com a referida multiplicidade de olhares, os métodos de investigacdo do
comportamento do consumidor sdo os mais diversos, variando de métodos mais
qualitativos como a etnografia, a semiotica, a hermenéutica e o historicismo, a métodos
mais quantitativos como, por exemplo, a aplicagdo de questionarios (Survey) a um
grande numero de pessoas (Allen & Ng., 1999; Allen, Ng. & Wilson, 2002; Alves,
2005; Engel et al., 2000; Holbrook, 1982; Sheth et al., 2001).

E pela multiplicidade de olhares ¢ de métodos que a pesquisa sobre o
comportamento do consumidor torna-se tdo importante e atraente. Nesse espaco, a
Psicologia tem particular interesse em identificar e compreender as varidveis

psicoldgicas relacionadas ao comportamento de consumo dos individuos, uma vez que o



entendimento dessas variaveis pode contribuir para uma compreensao mais aproximada
do fenémeno.

A literatura sobre o comportamento do consumidor ¢ vasta, mas pouco
conclusiva. Sao varias as disciplinas que se propde a estuda-lo, cada uma com sua
metodologia peculiar, além dos inimeros processos de consumo investigados. Dentro
da propria Psicologia, tal qual ocorre na maioria dos fendmenos pesquisados, cada
abordagem langa mao de métodos e pressupostos diferenciados para estudar o
comportamento do consumidor. As abordagens Comportamental e Social Cognitiva sao
as mais expressivas e mais utilizadas nesse campo de estudo (Arnould, Price &
Zinkhan, 2003; Engel et al., 2000; Sheth et al., 2001). Para efeito deste trabalho, a
abordagem Social Cognitiva foi eleita para nortear o processo de investigacdo a que se
propde o autor.

Para Arnould e cols. (2003) os estudos sobre o comportamento do consumidor
podem ser agrupados em trés grandes blocos: (1) Pesquisas sobre os Processos Pré-
Compra: estudo da cultura, valores, atitudes e influéncia situacional, por exemplo; (2)
Estudos sobre Processos de Compra: por exemplo, precos ¢ padroes de compra; (3)
Investigacdes sobre os Processos Pos-Compra: estudos sobre a satisfacdo, lealdade do
cliente e descarte, por exemplo. Dentre esses processos, sdo os estudos sobre os
processos pré-compra os que t€m apresentado maior volume de pesquisa em periddicos
especializados, de modo que a tomada de decisdo por parte do consumidor tem sido um
dos temas mais estudados (Arnould et al., 2003; Engel et al., 2000; Simonson et al.,
2001).

Diversas teorias acerca do processo de tomada de decisdo foram desenvolvidas
na tentativa de compreendé-lo nos diferentes contextos. Com relagdo a aplicabilidade ao

comportamento de consumo, destacam-se: a Teoria da Expectancia (Vroom, 1964), a



Teoria do Jogo (Camerer, 1990), a Teoria do Comportamento das Financas (Thaler,
1993), essas duas ultimas relacionadas a Teoria da Acdo Racional (Fishbein & Ajzen,
1975).

De modo geral, essas teorias estdo ancoradas no conceito de motivacao e adotam
a premissa de que hd uma energia ou forca que excita e gera tensao interna no
organismo que, experimentada subjetivamente, funciona como impulso para a a¢do no
sentido de reduzi-la, ou seja, trata-se de uma necessidade interna que exige alguma
forma de satisfagcdo (Gondim & Silva, 2004).

A Teoria dos Valores também esta ancorada no conceito de motivagdao. Os
valores estdo no topo da hierarquia cognitiva e sdo apontados na literatura como
importantes preditores de grupos de comportamento (Allen & Ng., 1999; Alves, 2005;
Porto, 2005; Ros & Gouveia, 2006; Tamayo & Schwartz, 1993; Torres & Allen, 2004).

Para efeito do presente estudo, a Teoria da Expectancia de Vroom (1964) sera
utilizada como ferramenta adicional para o entendimento de como os valores e suas
metas motivacionais influenciam a tomada de decisdo e, por conseguinte, o

comportamento do consumidor.

A Teoria da Expectincia

A Teoria da Expectancia foi desenvolvida para compreender as motivagdes ¢ as
atitudes do individuo no contexto do trabalho. Entende-se que essa teoria pode ser
aplicada para a compreensao das motivacdes do individuo quando consome um produto
e/ou servigo, sobretudo, quando se trata das motivagdes que influenciam na avaliagdo
dos atributos tangiveis de produtos.

De acordo com Vroom (1964), o conceito de motivagdo deve ser entendido

como uma forca de natureza emocional e consciente, que ¢ ativada no momento em que



a pessoa ¢ levada a escolher entre diversos planos de agdo. O comportamento
motivacional ¢ assumido como um campo de for¢ca com direcdo e magnitude, que ¢
passivel de ser medido, e diz respeito a representagao da intengdo da pessoa em agir de
uma determinada forma (Alves, 2005; Gondim & Silva, 2004).

De acordo com a Teoria da Expectancia, a tomada de decisdo decorre da
interagdo de, pelo menos, trés variaveis: expectancia, instrumentalidade e valéncia: (1) a
expectancia refere-se a crenga na probabilidade de um determinado esfor¢o resultar
num desempenho bem-sucedido [ou desejavel], ou seja, estd relacionada a chance de
alcangar o resultado esperado, (2) a instrumentalidade refere-se a crenga na
probabilidade da ligacdo de um resultado (e.g. nivel de desempenho de um produto ou
servigo), com outro resultado (e.g. a satisfacio em adquiri-lo e usufruir de seus
atributos), e, (3) a valéncia, que diz respeito a orientagdo dos individuos em relagdo aos
resultados. Os resultados podem ter valéncia positiva se o individuo prefere té-los, ou,
valéncia negativa, se prefere nao té-los. O modelo de Vroom (1964) postula que as trés
variaveis interagem psicologicamente para criar uma for¢a motivacional, que dirige a
acdo no sentido de satisfazer uma necessidade ou escapar do sofrimento (Abbad &
Borges-Andrade, 2004; Gondim & Silva, 2004). As pessoas organizam suas crengas €
metas para o alcance de seu bem-estar, implicando em ter mais de algumas coisas e
menos de outras, ou seja, as pessoas hierarquizam suas metas (Rawls, 1997).

Postula-se, de estudos realizados, que o comportamento do consumidor ¢
eliciado pela for¢a das crengas que a pessoa tem em relagdo a expectativa de um
resultado particular acontecer. Tais crengas sdo associagdes entre o resultado e a acdo,
ou seja, representam a probabilidade de alcance do resultado esperado (Alves, 2005).

No caso do consumo, a pessoa pode acreditar que a posse de um produto pode ser o

instrumental para obter um resultado, como, por exemplo, situar-se dentro de uma



determinada classe social (Pasquali et al., 2003). A confirmagdo destas expectativas
pode introduzir valéncias positivas em relacao ao objeto desejado, assim como o inverso
pode produzir valéncias negativas.

Com efeito, as decisdes podem ser baseadas tanto em crencas quanto em
atitudes, tendo em vista que as escolhas sdo feitas com base no que o individuo acredita
serem as conseqiiéncias de sua decisdo, mas também em relacdo aos valores culturais do
contexto no qual esta inserido. Entende-se que os valores culturais influenciam as
expectativas e as valéncias em relagdo a produtos e/ou servigos, e essas, por sua vez,
influenciam a tomada de decisdo do consumidor em relagdo aos mesmos produtos e/ou
servigos. Acentua-se o importante papel do contexto sécio-cultural na formagdo de
crengas ¢ valores. Engel e cols. (2000) afirmam que, por mais que 0S processos
cognitivos de formagdo de crengas, atitudes e valores sejam universais, ¢ sensato
considerar “que existem diferencas culturais importantes nas maneiras pelas quais a
motivacdo e o comportamento de consumo sdo realizados na préatica” (p. 07). Entende-
se, portanto, que os estudos sobre os processos cognitivos envolvidos na tomada de

decisdo do consumidor somente fardo sentido se forem entendidos a luz do contexto

cultural no qual esse consumidor esté inserido.

As Teorias Culturais e o Estudo dos Valores

De acordo com Singelis (2000), toda a Psicologia Social ¢ cultural. Para o
referido autor, a maneira de pensar o individuo como um ente, limitado e separado, tem
sido expandida ¢ melhorada com a inclusdo de um foco maior sobre o individuo em
relacdo ao seu outro social e ao contexto social no qual esta inserido. De fato, percebe-
se que os estudos mais atuais tém adotado um conceito mais amplo que, nos termos de

Kluckhohn (1951) poderia ser chamado de Cultura Subjetiva, entendida como um modo



caracteristico no qual as pessoas percebem seu ambiente social. Estudar a Cultura
Subjetiva oferece ao pesquisador a oportunidade de olhar o significado do
comportamento do individuo dentro do seu contexto (Triandis, 2002).

Adotando essa perspectiva de andlise, pesquisadores como Hofstede (1980),
Schwartz e Bilsky (1987), Triandis (1996) e Inglehart (1977) ficaram conhecidos no
cenario académico mundial por seus estudos transculturais. Para tais autores, em
concordancia com Rokeach (1968), o estudo dos valores deve receber maior énfase nas
investigagcdes da Psicologia Social sobre as culturas, de vez que, por sua generalidade,
estabilidade e nimero reduzido, fornecem ao pesquisador maiores facilidades de estudo
que as investigacdes sobre as atitudes, que sdo inimeras e, por demais, especificas
(Rodrigues, Assmar & Jablonski, 1999).

O estudo dos valores como variavel cultural em Psicologia Social tem se valido,
predominantemente, do modelo quantitativista no qual o método utilizado para a coleta
da informacao ¢ o questionario/survey (Ros & Gouveia, 2006). Esse método tem sido o
mais utilizado dada sua praticidade, objetividade e replicabilidade, o que permite que
uma grande quantidade de pessoas possa ser consultada acerca de seus valores, além de
possibilitar a comparagdo de grupos e individuos a partir de parametros estatisticamente
validos e confiaveis.

Do ponto de vista do nivel de andlise utilizado para explicar os fendmenos
sociais e culturais, Doise (1982), conforme citado por Pereira, Camino ¢ Costa (2005),
distingue pelo menos quatro niveis: (1) Intraindividual: analise dos fenomenos sociais
feita com base nas motivagdes psicologicas do individuo; (2) Interindividual:
explicagdes baseadas nas relagdes que ocorrem entre um individuo e outro em uma dada
situacdo; (3) Intergrupal: o fendmeno social ¢ dependente da identificacdo do individuo

com seus grupos. O foco de andlise ¢ deslocado para a dinamica das relagcdes que os



grupos sociais mantém com outros grupos sociais e (4) Societal: explica¢des baseadas

nas ideologias subjacentes a forma como os grupos sociais se relacionam (Pereira et al.,

p. 16).

As Teorias sobre os Valores.

Existem véarias teorias sobre os valores utilizadas para compreender as
semelhancas e diferengas culturais das sociedades contemporaneas. A defini¢do do
conceito de valor, de onde os valores sdo formados, a forma de medi-los, bem como o
nivel de andlise utilizado nos estudos, contudo, ndo € univoca entre os pesquisadores.

Os modelos dos principais estudiosos dos valores que utilizam medidas

padronizadas s3o apresentados a seguir.

As ContribuicGes de Allport

Sao diversos os autores que trabalham com o conceito de valor e Allport foi um
dos precursores no estudo dessa variavel por meio de instrumentos de medida.

Rodrigues e cols. (1999) mostram que ja em 1951, Allport, Vernon e Lindzey
propuseram uma escala padronizada para classificagdo das pessoas de acordo com a
importancia que elas davam a conjuntos de valores. Os valores medidos pela escala de
Allport sdo os seguintes:

(1) Teoria: énfase em aspectos racionais, criticos, empiricos ¢ busca da verdade;

(2) Estética: a énfase ¢ dada a harmonia, beleza de formas e simetria;

(3) Praticidade: énfase na utilidade e no pragmatismo, dominancia de enfoques
e natureza econdmica;

(4) Atividade social: valores como altruismo ¢ filantropia s3o altamente

enfatizados;



(5) Poder: a énfase ¢ dada na influéncia, dominancia e exercicio do poder em
varias esferas; e,

(6) Religido: énfase em aspectos transcendentes, misticos e procura de um
sentimento para a vida.

Apesar de ter sido um dos primeiros psicologos a estudar os valores por meio de
questionarios padronizados, Allport é pouco citado pelos autores contemporaneos que
estudam valor a partir desse método. Rokeach (1973) recebeu os créditos de ser um dos
primeiros a sistematizar o estudo dos valores a partir de questionarios. Por se tratar de

um importante autor no estudo dos valores, seu modelo tedrico ¢ apresentado

detalhadamente a seguir.

O Modelo de Rokeach

De acordo com Rokeach (1973), valores s3o crencas que o individuo fixa para si
proprio relativas a estados de existéncia ou de vida (Valores Terminais, ex.: liberdade,
vida confortavel, maturidade no amor) ou modelos de comportamentos desejaveis
(Valores Instrumentais, ex.: independéncia, ambi¢ao, honestidade) que expressam
interesses/metas individuais, mistas e/ou coletivas. Os Valores Instrumentais
representariam um conjunto de interesses voltados para o alcance das preferéncias
individuais e os Valores Terminais seriam as proprias preferéncias, o que ¢ desejavel.

Para Rokeach (1960, 1973), o processo de formagdo dos valores se da em trés
etapas: (1) Experiéncias positivas ou negativas com um objeto levam a formacgao de
crengas avaliativas sobre os atributos e/ou conseqiiéncias do objeto. (2) A sumarizagdo
de todas as crengas avaliativas sobre um objeto particular resulta na formacao de atitude
para com o objeto. (3) Por sua vez, a sumarizagdo de todas as atitudes para com objetos

que sao percebidos de forma similar resulta na formagdo dos valores. Os valores seriam
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resultantes de um processo de abstracdo das atitudes, que, por sua vez, sdo abstraidas
dos atributos/conseqiiéncias do objeto. Uma vez construidos, um processo de
generalizagdo aplica esses valores as atitudes perante novos objetos sociais, ou seja, 0s
valores podem estar representados nos proprios objetos, que por sua vez, sdo
transmitidos socialmente.

O modelo de Rokeach (1973) faz algumas suposigdes acerca dos valores
humanos, a saber: (a) os Valores Humanos sdo universais; (b) os valores apresentam
consisténcia e estabilidade temporal; (c) os valores sdo organizados em forma de
sistemas hierarquizados, assim, todos os homens possuem os mesmos valores em
diferentes graus; (d) o nimero de valores que a pessoa tem ¢ relativamente pequeno; (e)
os Valores Humanos sdo partilhados socialmente; (f) os valores sdo distintos das
atitudes, visto que essas se referem aos objetos mentais ou fisicos especificos (i.e.
pessoa, coisa ou edi¢do), enquanto que os Valores Humanos ndo t€ém nenhum objeto de
referéncia; (g) os valores ocupam posicao central na hierarquia cognitiva ¢ funcionam
como planos gerais que orientam agdes, escolhas, julgamentos, atitudes e explicagdes
sociais nos mais variados contextos (Alves, 2005; Pereira et al., 2005; Rokeach, 1960,
1968, 1973; Schwartz, 2006).

A medida dos valores de Rokeach ¢ feita por meio do instrumento Rokeach’s
Value Survey (RVS), traduzido e validado para o Brasil por Gilinther (1981). Esse
questionario ¢ composto por 36 itens, escritos em forma de adjetivos, sendo que 18
deles versam sobre Valores Terminais e os outros 18 sobre Valores Instrumentais. O
participante da pesquisa ¢ orientado a hierarquizar esses valores tendo em mente o
quanto cada um deles é importante como principio guia em sua vida.

O Questiondrio de Valores de Rokeach foi utilizado em larga escala para

compreender os valores pessoais em diferentes contextos. No entanto, a distingdo
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central do modelo de Rokeach (1973) ndo ¢ comprovada empiricamente. Nao ha
estudos que corroboram a distingdo conceitual entre Valores Terminais e Valores
Instrumentais. O que se tem percebido, na verdade, ¢ que todos os valores podem ser
classificados como Instrumentais e Terminais, ndo havendo, necessariamente, oposi¢ao
entre eles (Schwartz, 1992; Schwartz, 2006; Schwartz & Bilsky, 1990a, 1990b). Dada
essa inconsisténcia entre a teoria e os dados empiricos, Schwartz e Bilsky (1987, 1990b)
fizeram uma releitura do modelo proposto por Rokeach (1973) na tentativa de superar a

simples classificacdo dos valores em dois tipos — Instrumentais ¢ Terminais.

O Modelo de Schwartz

Schwartz (2006) define os valores como metas desejaveis e transituacionais que
variam de importancia e servem como principios na vida de uma pessoa ou de uma
entidade social. Esses valores sdo correspondentes a um dominio motivacional, sendo
avaliados num continuum de importancia como um principio guia para a vida desses
individuos e/ou grupos.

De acordo com Schwartz (1992), os povos de diversas culturas devem
desenvolver um esquema comum de tipos de valor para guiar suas agdes e escolhas. O
contexto cultural especifico seria o que da a forga relativa do endosso de cada grupo
cultural a cada tipo de valor.

Esses valores seriam formados a partir das proprias exigéncias universais do ser
humano que preexistem ao individuo, sendo constituidas por: (1) necessidades
bioldgicas do organismo, (2) necessidades sociais relativas a regulagdo das interagdes
interpessoais, e (3) necessidades socio-institucionais referentes a sobrevivéncia e bem-
estar dos grupos (Schwartz, 2006; Schwartz & Bilsky, 1987; Tamayo & Schwartz,

1993).
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Os estudos empiricos desenvolvidos por Schwartz e seus diversos colaboradores
foram realizados junto a, aproximadamente, trinta e cinco mil pessoas (35.000),
agrupadas em 122 amostras de 49 paises entre os anos de 1988 a 1993 (Ros, 2002). A
partir desses estudos transculturais, foi proposta uma tipologia motivacional na qual se
situam os Valores Humanos de acordo com suas orientagdes (individual, coletiva e/ou

mista), formando um continuum motivacional, conforme ilustrado na Figura 1.
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Figura 1 — Tipologia Motivacional e Dimensdes Bipolares Basicas dos Valores

Humanos (adaptada de Schwartz & Sagie, 2000, p.470)

Os valores que servem a interesses individuais, bem como seus contetidos e
motivagdes, agrupam-se nos tipos: Autodeterminagdo, Estimulagdo, Hedonismo,
Realizacdo e Poder Social. Para esses valores, Schwartz e Sagie (2000) apresentam as

seguintes defini¢des:
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Autodeterminagdo: Pensamento independente e agdo (escolha, criagdo,
exploracdo). Agrupa valores como: curiosidade, criatividade, liberdade, escolher suas

proprias metas, independéncia, auto-respeito;

Estimulagdo: Excita¢do (entusiasmo), novidade, desafios na vida. Agrupa os

valores: audacia, vida variada e excitante;

Hedonismo: Prazer e gratificagdo sensual para si mesmo. Os valores sdo: prazer,

desfrutar a vida;

Realizacdo: Obter sucesso pessoal mediante a demonstragdo de competéncia,
segundo critérios sociais. Agrupa valores como: sucesso, capacidade, ambigdo,

influéncia, inteligente, esperto;

Poder: Status social e prestigio, controle ou dominio sobre pessoas e recursos.
Agrupa os valores: poder social, autoridade, riqueza, preservacdo da imagem,

reconhecimento social, vaidade;

Estes valores sdo opostos aqueles que servem a interesses coletivos, para os
quais sdo propostos os tipos: Benevoléncia, Tradi¢do e Conformidade. Para esse

conjunto de valores sdo propostas as defini¢des:

Benevoléncia: Preservagdo e intensificacdo do bem-estar das pessoas com as
quais estd em contato pessoal freqliente. Agrupa valores como: prestativo
[disponibilidade], honesto, que perdoa, leal, responsavel, vida espiritual, amizade
verdadeira, amor maduro, sentimento da vida, trabalho;

Tradicdo: Respeito, compromisso e aceitacdo das idéias e costumes que a
tradi¢do cultural ou religido fornecem. Os valores sdo: Aceitar sua condi¢do, ciente dos

seus limites, devoto, humilde, respeito pela tradicdo, moderado, desprendido;
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Conformidade: Restricdo de agdes, tendéncias e impulsos que podem
decepcionar ou machucar os outros e violar expectativas e/ou normas sociais. Agrupa os
valores: obediente, educado e respeitoso com os pais e mais velhos, autodisciplina,
polidez;

Ja para aqueles valores que servem a interesses mistos (individuais e coletivos),

0s tipos que expressam seus conteudos sdo os seguintes:

Universalismo (Filantropia): Compreensdo, apreco, tolerancia e zelo (atengdo)
com o bem-estar das pessoas e da natureza. Agrupa os valores: Mente aberta, sabedoria,
justica social, igualdade, paz e beleza no mundo, unido com a natureza e prote¢do do
meio ambiente, harmonia interior, sonhador;

Seguranga: Seguranga, harmonia e estabilidade da sociedade, das relacdes
consigo mesmo € com as pessoas proximas. Os valores sdo: limpeza, seguranca familiar
e nacional, reciprocidade de favores, ordem social, senso de pertencimento, satde e
idoneidade.

Por expressarem interesses distintos, os valores interagem uns com 0s outros por
meio de dois tipos basicos de relacionamento: (1) Compatibilidade, entre os valores
adjacentes, que servem aos mesmos interesses ¢ (2) Conflito, entre os valores opostos,
para os quais os interesses sdo divergentes. Os valores mistos situam-se na fronteira
entre essas duas areas (Rokeach, 1973; Sagiv & Schwartz, 2000; Schwartz, 1994;
Schwartz & Bilsky, 1987; Schwartz & Sagie, 2000; Tamayo & Schwartz, 1993).

O modelo de Schwartz e Bilsky (1987, 1990b) postula ainda que exista uma
Estrutura Dindmica e Bidimensional, na qual se fixam os valores. Essa estrutura ¢
formada pelas seguintes dimensodes:

(1) Abertura a mudanca vs Conservacgao: a primeira dimensdo ordena os valores

com base na motivagdo para seguir os proprios interesses intelectuais e afetivos, por
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meio de caminhos incertos e ambiguos — necessidade de mudanga (Estimulagao,
Hedonismo e Autodeterminagdo), enquanto que a dimensdo Conservagdo ordena os
valores relativos a preservacao do status quo e a seguranca buscada nos relacionamentos
com outros individuos e institui¢des (Seguranga, Conformidade e Tradi¢ao); e,

(2) Autopromocao vs Autotranscendéncia: a Autopromocdo ordena os valores
cuja motivagdo ¢ a promocdo dos interesses individuais (Poder, Realizagdo e
Hedonismo), por sua vez, a dimensdo Autotranscendéncia ordena os valores
relacionados a transcendéncia de preocupacdes egoistas para promover o bem-estar dos
outros ¢ da natureza (Filantropia e Benevoléncia).

Para verificar o modelo teorico supracitado, foram elaborados instrumentos para
a medida dos tipos motivacionais propostos por Schwartz e Bilsky (1987; 1990b).

Dentre os instrumentos mais utilizados, inclusive com validagdo para o Brasil, estdo as

escalas Schwart’s Value Survey — SVS e o Portraits Questionnaire — PQ.

Schwartz’s Value Survey (SVS) - (Schwartz, 1992): Traduzido e validado no
Brasil por Tamayo e Schwartz (1993), o SVS é composto por 56 itens de Valores
Humanos, apresentados como adjetivos e em pequenas sentengas, que representam os
dez tipos motivacionais. Na validacdo brasileira o questionario recebeu o nome de
Inventario de Valores de Schwartz — IVS no qual foram incluidos mais quatro itens
peculiares ao brasileiro (trabalho, vaidade, esperto e sonhador) (Tamayo, 1993, 1994).
Nesse questionario o participante é orientado a responder aos itens tendo em mente 0S
principios que orientam sua vida e marcar numa escala de seis pontos (de 0 a 6 — quanto
mais alto o nimero, mais importante ¢ o valor para a pessoa). Além disso, sdo utilizados
nimeros extremos -1 (o valor é oposto aos principios que orientam minha vida) e 7 (o

valor ¢ de suprema importancia como principio orientador em minha vida).
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Portraits Questionnaire (PQ) - (Schwartz, 2001). Traduzido por Tamayo (2002)
e validado para a populacao brasileira por Pasquali e Alves (2004). O PQ ¢ composto
por 40 itens, distribuidos em 10 fatores correspondentes as dimensdes da Teoria dos
Valores de Schwartz. Os itens sdo apresentados em forma de frases e respondidos numa
escala tipo Likert de 6 pontos (de 1 = ndo se parece nada comigo a 6 = se parece muito
comigo). O participante da pesquisa € orientado a assinalar na escala numérica o valor
que representa 0 quanto a caracteristica descrita no item é semelhante a ele.

Esses instrumentos foram elaborados para cobrir a estrutura composta por dez
tipos motivacionais, mas avaliam também a estrutura bidimensional do modelo de
Schwartz. Outra possibilidade de interpretagdo dos escores desses instrumentos ¢ a
estrutura bipolar formada por trés dimensdes (Ros, 2002; Ros & Schwartz, 1995;
Schwartz, 1999), quais sejam:

(1) Conservagdo vs Autonomia: Na dimensdo da Conservagdo a pessoa ¢ vista
como uma entidade que esta incluida na coletividade. Os valores sdo os seguintes:
manuten¢do do status quo e restricao de atividades que possam interferir na integragao
ou na tradi¢do do grupo, enquanto que na dimensdo da Autonomia a pessoa ¢ percebida
como um ente autdbnomo que encontra significado em sua propria diferenca. A énfase ¢
dada as idéias e pensamentos dos proprios individuos e os valores sdo: ser curioso,
criativo, mente aberta [aberto & mudanga]. Essa dimensdao agrupa ainda uma faceta
denominada Autonomia afetiva relacionada as experiéncias afetivas positivas
representadas pelos valores: prazer, vida variada, vida excitante e desfrutar da vida.

(2) Hierarquia vs lgualitarismo: A dimensdo Hierarquia versa sobre a
legitimag@o da distribui¢ao desigual de poder e recursos e agrupa os seguintes valores:
poder social, autoridade, influente, humildade e riqueza. Ja na dimensdo lgualitarismo

os membros da sociedade s3o vistos como iguais que compartilham os mesmos
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interesses enquanto seres humanos. A énfase cultural ¢ voltada para a cooperacao e o
bem-estar social, que sdo representadas nos valores: igualdade, lealdade, ajuda, mundo
de paz, justi¢a social, liberdade, responsabilidade, honestidade.

(3) Competéncia vs Harmonia: A dimensdo Competéncia versa sobre a énfase
cultural na auto-afirmagdo. Seus valores sdo: ambicdo, €xito, capacidade, eleger suas
metas, ter sucesso e ser independente. Na dimensdo Harmonia a énfase cultural recai
sobre a harmonia entre pessoas ¢ o meio ambiente. Os valores sdo: unidade com a
natureza, protecao do meio ambiente, mundo de beleza.

No estudo de validagdo do PQ para o Brasil, Pasquali e Alves (2004)
encontraram uma estrutura de valores composta por 4 Fatores e 2 Fatores de segunda
ordem, os quais sdo apresentados a seguir:

(1) Pacifismo: justica, harmonia, ajuda, paz, seguranga social e cuidado com a
natureza. Esse fator cobre as dimensdes de Universalismo, Benevoléncia e Seguranca de
Schwartz;

(2) Dominacdo: dominio, ser bem sucedido, ser importante, ambigdo e
progresso. Esse fator cobre as dimensdes de Poder e Realizagdo do modelo de Schwartz;

(3) Tradicionalismo: manter a tradigdo, ser obediente, correto ¢ respeitoso. Esse
fator cobre as dimensoes de Tradigdo ¢ Conformidade do modelo de Schwartz; e,

(4) Dinamismo Hedonico: diversdo, prazer ¢ novidades, correspondentes as
dimensdes de Hedonismo e Estimulagdao de Schwartz.

Os fatores de segunda ordem sdo os seguintes:

(1) Paz e Respeito: composta pelos fatores Pacifismo e Tradicionalismo, que se
sobrepde com as dimensdes de Autotranscendéncia e Conservagdo do sistema de

valores de Schwartz; e,
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(2) Autopromocao: composta pelos fatores Dominagdo e Dinamismo Hedonico,
cobrindo as dimensdes de Autopromog¢do e Abertura a Mudanga do sistema de
Schwartz. (Pasquali & Alves, 2004).

Independente da forma como sdo interpretados os escores, em ambos o0s
questionarios de Schwartz a medida dos Valores Humanos ¢ feita utilizando-se o nivel
individual de analise. O participante da pesquisa ¢ solicitado a avaliar as listas de
valores e dizer o quanto sdo importantes como principios orientadores de sua vida
(instrugdo do IVS), ou mesmo, o quanto aquele conjunto de metas/comportamentos
socialmente desejaveis se parece com ele (instru¢do do PQ). Mede-se, portanto, a
percepgdo que o sujeito tem de seus proprios valores e ndo a sua percepcao dos valores
do grupo no qual esta inserido possui (Bond et al., 2004; Pereira et al. 2005).

Medir os valores em nivel individual ndo significa, contudo, que o individuo ¢
entendido como um ser isolado da cultura e que os valores sdo formados somente a
partir das necessidades individuais. Interpretar dessa forma ¢é incorrer num erro
simplista. Os valores sdo formados e transmitidos a partir das interagdes sociais e
expressam interesses individuais, coletivos e mistos (individuais e coletivos). Medir em
nivel individual também ndo significa que o nivel de analise deva ser somente
individual. Se a andlise dos dados ¢ feita de forma a considerar as respostas de todos os
participantes da pesquisa, pode-se inferir que os valores prioritarios para o grupo de
participantes representam os valores que, no geral, sdo importantes para a populacdo da
qual a amostra é representativa (Pereira et al., 2005).

Na andlise de Bond e cols. (2004), os instrumentos de SVS de Schwartz e o RVS
de Rokeach medem os valores em nivel individual e de uma forma mais refinada [mais
pura], utilizando adjetivos e frases curtas para representar os valores. No entanto, medir

os valores assumindo que esses tracos latentes sdo bem representados por adjetivos
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parece muito abstrato e vago, o que pela sua abrangéncia, pode dificultar a construcao
de modelos preditivos contextualizados e consistentes, como no caso da pesquisa sobre
relagdes de consumo (Alves, 2005; Braithwaite & Blamey, 2006).

Quanto ao PQ de Schwartz e cols. (2001), os itens sdo apresentados em
frases/sentengas, a escala de medida utilizada induz ao alto grau de projecdo do
participante no momento da resposta, se assemelhando a medida de normas sociais (C.
V. Torres, comunicagao pessoal, 2005).

Autores como Hofstede (1980), Triandis (1995) e Inglehart (1998) propuseram a
medida dos valores a partir de outra perspectiva, interessados em medir os valores
utilizando itens que descrevem situagdes e comportamentos mais concretos. Tais
autores buscaram captar também a percepcdo que a pessoa tem dos valores que sdo
endossados em suas culturas, utilizando o nivel de medida grupal e/ou cultural, sem se
preocupar com a pureza do construto (Bond et al., 2004). O modelo tedrico de cada um

desses autores ¢ apresentado na seqiiéncia.

O Modelo de Hofstede

Para Hofstede (1980) as diferengas culturais podem ser descritas por meio de
quatro dimensodes: Individualismo/Coletivismo, Distancia do Poder, Evitagdo da
Incerteza e Masculinidade/Feminilidade. Dentre essas dimensdes, a mais estudada, em
diversas culturas, ¢ a dimensao Individualismo/Coletivismo (Gren, Deschamps & Péaez,
2005; Hofstede, 1980, 2002; Triandis, 1995; Triandis, McCusker & Hui, 1990; Vliert,
Schwartz, Huismans, Hofstede & Daan, 1999).

Estudos empiricos demonstraram que, nas culturas individualistas, os individuos
sdo percebidos como distintos do endogrupo e os valores enfatizados sdo os de

independéncia e autonomia (Hofstede, 1991; Triandis et al., 1990). O comportamento ¢
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os relacionamentos interpessoais sdao regulados, em sua maior parte, pelas preferéncias,
necessidades individuais e por analises de custo-beneficio (Hofstede, 1980; Oyserman,
Sakamoto & Lauffer, 1988; Triandis et al., 1990). Por outro lado, em culturas
coletivistas, os individuos identificam-se fortemente com seus grupos de referéncia tais
como familia, amigos de escola e companheiros (Hofstede, 1991). A fonte principal de
suas identidades é o endogrupo e os valores enfatizados sd3o os de interdependéncia,
coesao grupal e harmonia. Nessas culturas, os interesses do grupo sdo colocados a frente
dos interesses individuais € o comportamento ¢ regulado pelo desejo da pessoa de se
conformar com as normas do endogrupo para assegurar a harmonia (Oyserman, Conn &
Kemmelmeier, 2002; Triandis et al., 1990; Vliert et al., 1999).

As dimensdes Individualismo/Coletivismo de Hofstede tém sido frequentemente
associadas as dimensdes Abertura & Mudanga vs Conservacao, de Schwartz (Ros, 2002;
Ros & Gouveia, 2006). Pesquisas empiricas em diferentes contextos culturais
demonstraram que essas dimensdes sdo bastante consistentes (Hofstede, 1980, 1991;
Triandis et al., 1990; Vliert et al., 1999).

A medida das dimensdes Individualismo/Coletivismo de Hofstede ¢ feita a partir
de uma escala denominada Hofstede Values Survey, cuja validagdo brasileira foi
empreendida por um grupo de pesquisadores da IBM que ndo publicaram os resultados,
nem mesmo disponibilizaram a escala para fins de pesquisa. Por esse motivo, no
presente trabalho ndo sdo feitas consideracdes acerca da medida do modelo de Hofstede.

Cabe apenas pontuar que a escala de Hofstede, em versdo em lingua inglesa,
assim como as escalas SVS de Schwartz e RVS de Rokeach, mede os valores em nivel
individual, ou seja, mede o quanto o participante da pesquisa percebe que aquele
conjunto de valores listados ¢ verdadeiro para ele. Diferencia-se das medidas de

Schwartz (SVS) e de Rokeach (RVS) nos valores mensurados e na forma de elaboragao
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dos itens. A escala de Hofstede (1980) apresenta uma operacionalizagdo dos valores de
forma mais contextualizada, na qual os itens sdo formulados em termos de situagdes
concretas do dia-a-dia das pessoas (Hofstede, 2002).

Conforme analise de Triandis (1995), a dimensdo Individualismo/Coletivismo ¢
a mais utilizada pelos pesquisadores e também a mais consistente dentro do modelo de
Hofstede, porém, ainda muito ampla para medidas cientificas (Singelis, Triandis,
Bhawuk, & Gelfand, 1995). Nessa dire¢cdo, Triandis (1995) sugere a incorporacdo de
duas outras dimensdes na avaliagdo do Individualismo/Coletivismo que, na avaliacdo de
Torres e Pérez-Nebra (no prelo), refinam essa dimensdo e permite uma compreensao
mais abrangente dos Valores Culturais. Essas dimensdes sdo descritas em termos da
Igualdade/Desigualdade endossadas em diferentes culturas e sdo entendidas como

praticas Horizontais e Verticais respectivamente.

O Modelo de Triandis

Para Triandis (1995), as diferengas culturais podem ser explicadas pela
dimensdo Individualismo/Coletivismo de Hofstede em conjunto com as dimensdes
Distancia do Poder (Hofstede) e Hierarquia (Schwartz) que tratam da percepcao de
Igualdade/Desigualdade cultural. As praticas culturais que enfatizam a Igualdade sao
entendidas como praticas Horizontais, ao passo que as praticas que endossam a
Desigualdade sdo entendidas como praticas Verticais. Esse modelo foi testado em
diversas culturas (Gouveia, Andrade, Milfont, Queiroga & Santos, 2003; Nelson &
Shavitt, 2002; Singelis et al., 1995; Triandis, 1996, 1989; Triandis & Gelfand, 1998) ¢ a
definicao para as dimensoes culturais propostas por Triandis sdo as seguintes:

Individualismo/Coletivismo: Culturas individualistas tendem a dar prioridade aos

objetivos individuais e sdo mais voltadas para atitudes individuais, enfatizando a propria
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intimidade e o €xito pessoal. Pessoas individualistas pensam, sentem e atuam segundo
seus proprios interesses (Gouveia et al., 2003; Torres & Pérez-Nebra, prelo; Triandis,
1995, 1996; Triandis et al., 1986; Triandis, Bontempo, Villareal, Asai & Lucca, 1988).

As culturas coletivistas colocam maior énfase na cooperacao e nos objetivos do
grupo, sendo mais voltadas para normas sociais (Triandis, 1995, 1996; Triandis et al.,
1986, 1988). As pessoas atuam levando em consideragdo o contexto ¢ as demais pessoas
com as quais compartilham o sentido de pertenga grupal (Gouveia et al., 2003, p. 224).

Vertical/Horizontal: Praticas culturais Verticais tendem a enfatizar a diferenga
entre os individuos e endossam valores como: autoridade e competi¢ao (Triandis, 1996).
Praticas culturais Horizontais tendem a enfatizar o direito de seus membros de construir
um significado de vida e uma identidade para si em relacdo aos grupos de suas
sociedades. Os individuos sdo tratados como iguais por outros ¢ podem escolher os
grupos a que pertencerdo. Os valores endossados nessas culturas sdo: igualdade,
liberdade e respeito mutuo (Chirkov, Ryan & Willness, 2005; Freeman, 1997; Soh &
Leong, 2002; Tafarodi, Lang & Smith, 1999).

De acordo com estudos empiricos, as pessoas podem experimentar um contexto
cultural heterogéneo mesmo dentro de um mesmo pais, ou seja, pode haver multiplas
orientacdes culturais numa mesma cultura, ndo sendo, necessariamente, obrigadas a se
identificar com as orientagdes que percebem como dominantes (Nelson & Shavitt,
2002; Triandis & Gelfand, 1998). Tais dimensdes culturais se manifestam em um
continuum a partir do qual as culturas variam e sao classificadas, ou seja, dependendo
da situacdo, as pessoas diferem na énfase dada a cada padrdo cultural (Gouveia et al.,
2003; Torres & Pérez-Nebra, prelo; Triandis, 1995).

Os instrumentos para a medida do modelo de Triandis validados para o Brasil

sdo0 os seguintes:
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Escala Multi-Fatorial de Individualismo e Coletivismo. Essa escala foi
construida e validada para o Brasil por Gouveia, Andrade, Jesus, Meira ¢ Formiga
(2002) e ¢ composta por 30 itens que medem as seguintes dimensdes: Proto-
individualismo, Individualismo Expressivo, Individualismo Horizontal, Individualismo
Vertical, Coletivismo Horizontal e Coletivismo Vertical. A escala de medida ¢ do tipo
Likert de 7 pontos (de 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo Totalmente).

Escala de Valores Culturais. Essa escala foi adaptada da escala original de
Singelis e cols. (1995) de 32 itens. Em estudo de validacdo para a populagao brasileira,
Torres e Pérez-Nebra (no prelo) incluiram outros itens, chegando a uma versao na qual
os valores sdo representados em forma de 56 frases que simulam acontecimentos
cotidianos, por exemplo: “Minha felicidade depende muito da felicidade daqueles que
me cercam” e “As pessoas deveriam ser independentes e contar consigo mesmas”. A
escala de medida ¢é de tipo Likert de nove pontos (de 1 = Definitivamente Nao/Nunca a
9 = Definitivamente Sim/Sempre). Ao participante ¢ solicitado responder em que
medida o contetido dos itens é verdadeiro ou ndo para ele.

Contexto Cultural Percebido — PCC (Chirkov et al. 2005). Esse instrumento foi
validado para o Brasil num estudo comparativo entre brasileiros e canadenses. Trata-se
de um instrumento com 24 itens, dividido em quatro sub-escalas de seis itens cada uma,
para medir as orientagdes culturais: Individualismo Horizontal, Coletivismo Horizontal,
Individualismo Vertical e Coletivismo Vertical. A referida escala é derivada da escala
utilizada por Singelis e cols. (1995), e Triandis e Gelfand (1998). Os participantes sdao
orientados a avaliar os itens que representam comportamentos ¢ atitudes em termos de
importancia e freqiiéncia como ocorréncias tipicas em suas culturas. A escala de
medida é do tipo Likert de 5 pontos, na qual os maiores valores significam maior

internalizacdo de uma dada préatica cultural.
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Nos trés instrumentos de medida listados acima, os valores culturais propostos
por Triandis sdo medidos a partir de itens construidos no formato de frases que seriam
representativas desses valores culturais, sendo que os instrumentos de Gouveia e cols.
(2002, 2003) e Torres e Pérez-Nebra (no prelo) medem os valores em nivel individual.
Na escala proposta por Chirkov e cols. (2005) o nivel de medida ¢ cultural, uma vez que
utiliza uma medida na qual se solicita ao participante da pesquisa que avalie os itens a
partir da importancia e freqliéncia que percebe esses valores como ocorréncias tipicas
em sua cultura, ou seja, se investiga a percep¢do que o sujeito tem de seu contexto
cultural, diferente das medidas de Rokeach e Schwartz, que investigam a percepgao dos
valores que sdo importantes para o participante enquanto individuo.

Outra forma de estudar os valores tem sido proposta por Inglehart (1977), que

utiliza uma abordagem mais sociologica.

O Modelo de Inglehart

Entre 1973 e 1990, Inglehart e diversos colaboradores pesquisaram as
prioridades valorativas junto a 54.743 pessoas de 43 sociedades. Analises fatoriais
revelaram a existéncia de duas dimensdes culturais formadas por dois pdlos cada uma:
Materialismo/P6s-Materialismo ¢ Modernizagdo/Pés-Modernizagao (Inglehart & Baker,
2000). A dimensao Materialismo/Pds-Materialismo tem sido a que mais ganhou espago
na literatura (Inglehart, 1998; Inglehart & Baker, 2000; Pereira, Lima & Camino, 2001;
Pereira, Torres & Barros, 2004; Pereira et al., 2005; Ros, 2002; Ros & Gouveia, 2006).

As definicdes dessas dimensdes sdo as seguintes: (1) Materialismo: Nas
sociedades cujos Valores Materialistas sdo prioritarios, a énfase recai sobre: apoiar
forcas armadas poderosas, combater a inflagdo, lutar contra a delinqiiéncia, manter a

ordem, manter uma economia estavel e apoiar o crescimento econdémico e (2) Pds-



25

Materialismo: Para sociedades nas quais os valores Pos-Materialistas sdo prioritarios, a
énfase cultural recai sobre valores do tipo: ter uma sociedade menos impessoal, ter
maior participagdo no mercado de trabalho e no governo, valorizacdo das idéias em
detrimento do dinheiro e liberdade de expressao (Inglehart, 1981; Inglehart &
Abramson, 1999; Inglehart & Baker, 2000).

Inglehart (1977, 1981) concebe os valores numa perspectiva socioldogica como
indicadores de mudangas culturais. Os valores sdo entendidos como sistemas de
conhecimento socialmente estruturados a partir dos diversos contetidos ideoldgicos
contidos na sociedade, ou seja, sdo produgdes sociais e, portanto, precisam de um
conjunto de condicdes sociais para sua emergéncia. Tais valores s3o resultados de uma
série de variaveis macroecondmicas em que o crescimento econdmico € a concorréncia
reforcam os Valores Materialistas e o desenvolvimento humano refor¢a os Valores Pds-
Materialistas (Da Costa, 2000, conforme citado por Pereira e cols., 2005).

Os estudos de Ros (2002) demonstraram que a orientacdo dos valores explica
grande parte do desenvolvimento econdmico e humano posterior, o que reflete a
influéncia das pessoas como agentes sociais ativos na criagdo e manutengdo de
condi¢des socioecondmicas determinadas na condigao social.

A medida das dimensdes de Inglehart no Brasil foi introduzida por Torres
(1992), conforme citado por Pereira e cols. (2004, 2005) que, em sua dissertagdo de
mestrado, elaborou um instrumento denominado Questionario de Valores Psicossociais
(QVP), na tentativa de mensurar os valores apontados por Inglehart (Pereira, Torres &
Barros, 2004; Pereira et al., 2005). O QVP ¢é composto por 23 itens sobre Valores
Religiosos, Hedonicos, Materialistas e Pos-Materialistas. Os participantes eram
convidados a atribuir uma nota de um a cinco, considerando a importancia de cada

valor para a construgdo de uma sociedade ideal. O QVP foi utilizado em diversos
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estudos no Brasil, sobretudo com amostras de universitarios das cidades de Jodo Pessoa
- PB, Porto Alegre — RS, Floriandpolis - SC e Goiania - GO (Pereira et al., 2001, 2004,
2005).

O QVP mede uma estrutura de valores psicossociais. Solicita-se ao participante
da pesquisa que avalie 0 quanto ele considera que os valores apresentados sao
importantes para a constru¢do de uma sociedade ideal. O nivel de analise utilizado
para a explicagdo desses valores ¢ societal, utilizando o termo empregado por Doise
(1982) conforme citado por Pereira e cols. (2005), no qual as explicagdes sdo baseadas
nas ideologias subjacentes a forma como os grupos sociais se relacionam.

Os valores psicossociais de Inglehart t€ém sido relacionados aos Valores
Humanos propostos por Schwartz. A partir de estudos empiricos, Ros (2002) encontrou
correlacdes positivas entre Pos-Materialismo, Autonomia e Igualitarismo de Schwartz e
correlacdo negativa entre Pos-Materialismo e Conservagdo. Pereira e cols. (2005)
também encontraram relagdes entre os modelos de Inglehart medido pelo QVP e de
Schwartz, medido pelo SVS. O Sistema Materialista esteve relacionado positivamente
com Poder Social (r = 0,57). O Sistema Religioso mostrou-se relacionado a
Benevoléncia (r = 0,40), Tradigdo (r = 0,51) e Conformidade (r = 0,40). O Sistema
Hedonista do QVP esteve relacionado ao Hedonismo (r = 0,50) e Estimulagao (r = 0,45)
de Schwartz. O Sistema Pds-Materialista esteve correlacionado a Autodeterminagao (r =
0,40), Universalismo (r = 0,55), Benevoléncia (r = 0,53), Tradicdo (r = 0,46),
Conformidade (r = 0,42) e Seguranca (r = 0,45). Quando comparadas com a estrutura
bidimensional de Schwartz, as dimensdes do QVP apresentaram as seguintes
correlacdes: Sistema Materialista e Autopromoc¢do (r = 0,49); Sistema Religioso e
Conservagao (r = 0,52); Sistema Hedonista e Abertura 8 Mudanga (r = 0,55) e Sistema

Pos-Materialista com Conservacgao (r = 0,50) e Autotranscendéncia (r = 0,63).
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A Integracdo dos Sistemas de Classificacao dos Valores

Diante dos modelos tedricos expostos, percebe-se que, apesar das diferencas na
forma de conceber os valores, de como sdo criados, na forma de medi-los e no nivel de
analise utilizado, os modelos de Rokeach, Schwartz, Hofstede e Triandis trabalham com
o conceito de valor numa perspectiva psicoldgica, enquanto que o modelo de Inglehart
trabalha os valores de um ponto de vista da ciéncia politica e da sociologia. Todos esses
modelos parecem compartilhar um interesse comum, que ¢ o de identificar dimensdes
com significado partilhado que permitam comparar as sociedades contemporaneas.
Quanto a estrutura dos valores desses modelos, algo ja se tem feito no sentido de
demonstrar que existe certa convergéncia entre eles. A Tabela 1 apresenta uma
sumarizacdo dos modelos empregados ao estudo dos valores que tem recebido maior

atencdo na academia, bem como as relagdes empiricas entre cada dimensdo avaliada nos

diferentes modelos teodricos.

Tabela 1 — Relagdes entre os Modelos Tedricos de Estudo dos Valores

Schwartz Hofstede Triandis Inglehart

Os 10 tipos motivacionais:

Autodeterminagao Individualismo Horizontal (+)  Pds-Materialismo (+)
Estimulacao Sistema Hedonista (+)
Hedonismo Sistema Hedonista (+)
Realizacao Individualismo Vertical (+)
Individualismo Horizontal (+)
Poder Coletivismo Horizontal (-) Materialismo (+)
Individualismo Vertical (+)
Seguranga Coletivismo Horizontal (+) Pos-Materialismo (+)
Materialismo (+)
Conformidade Coletivismo Vertical (+) Sistema Religioso (+)
Pos-Materialismo (+)
Tradigao Coletivismo Vertical (+) Sistema Religioso (+)
Po6s-Materialismo (+)
Benevoléncia Coletivismo Horizontal (+) Sistema Religioso (+)
Pos-Materialismo (+)
Universalismo Coletivismo Horizontal (+) Po6s-Materialismo (+)

Individualismo Horizontal (+)
Individualismo Vertical (-)

Continua
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Tabela 1 — Relagdes entre os Modelos Teoricos de Estudo dos Valores (Continuagao)

Schwartz Hofstede Triandis Inglehart
Estrutura Bidimensional:
Abertura a Mudanca Individualismo Sistema Hedonista (+)
Conservagao Coletivismo Pos-Materialismo (+)
Sistema Religioso (+)
Autopromogao Coletivismo Horizontal (-) Materialismo (+)
Coletivismo Vertical (-)
Individualismo Vertical (+)
Autotranscendéncia Coletivismo Horizontal (+) Pos-Materialismo (+)

Individualismo Vertical (-)
As Trés Dimensdes

Bipolares:

Conservagio Coletivismo (+) Coletivismo Vertical (+)
Individualismo (-)
Distancia do Poder (+)

Autonomia Individualismo (+) Individualismo Horizontal (+)
Evitacdo da Incerteza (+)

Hierarquia Distancia do Poder (+) Coletivismo Vertical (+)
Masculinidade (+)

Igualitarismo Individualismo (+) Coletivismo Horizontal (+)
Evitacdo da Incerteza (+)

Competéncia Distancia do Poder (+) Individualismo Vertical (+)
Masculinidade (+)
Evitagdo da Incerteza (+)

Harmonia Evitagdo da Incerteza (+)

Conforme ilustrado no Tabela 1, os modelos de Schwartz, Hofstede, Triandis e
de Inglehart possuem diversos pontos de convergéncia. Em estudos transculturais, os
dados empiricos apresentam fortes indicios de que as diferencas de nomenclatura
apresentadas pelos modelos teoricos de estudo dos valores escondem, muitas vezes, um
significado compartilhado (Chirkov et al., 2005; Gouveia, 2006; Gouveia et al., 2003;
Kilbourne, Gru™nhagen & Foley, no prelo; Maia, Gouveia, Silva Filho, Milfont &
Andrade, 2001; Maio & Olson, 1998; Nelson & Shavitt, 2002; Oisih, Shimmack, Diener
& Suh, 1998; Olson, Allen & Bernard, 2001; Pereira et al., 2005; Ros, 2002; Ros &
Gouveia, 2006; Ros & Schwartz, 1995; Schwartz, 2006; Smith, Dugan & Trompenaars,
1996).

Também ¢ verdade que o conceito de valor ¢ utilizado em diversas pesquisas
como importante preditor de grupos de comportamentos, dentre eles, 0 comportamento

de escolha do consumidor (Allen, 2001; Allen & Ng. 1999; Alves, 2005; Grunert &

Pos-Materialismo (-)

Po6s-Materialismo (+)
Pos-Materialismo (-)
Pés-Materialismo (+)

Pos-Materialismo (-)
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Juhl, 1995; Porto, 2005; Schwartz, 2006; Tamayo & Schwartz, 1993; Torres & Allen,

2004).

Valores e Comportamento de Escolha do Consumidor

Os estudos sobre o comportamento do consumidor baseados no conceito de
valor discordam em pequenos pontos relativos a sua influéncia na preferéncia por bens
de consumo. De acordo com a Teoria da Cadeia Meios-Fins, de Guttman (1982), os
valores influenciam, de forma direta, a importancia dirigida aos atributos do produto, ao
passo que Homer e Kahle (1988) consideram que os valores influenciam diretamente a
atitude do consumidor em relagdo ao produto.

Outra teoria utilizada para compreender o processo de escolhas do consumidor ¢é
a Teoria da Expectancia proposta por Vroom (1964), postulando que o processo de
escolhas decorre da interacdo de, pelo menos, trés varidveis: expectancia,
instrumentalidade e valéncia. Essas trés varidvies interagem de forma dinadmica para
formar um campo motivacional que guia a formagdo de valores e atitudes diante dos
objetos sociais (Alves, 2005; Gondim & Silva, 2004). Vroom (1964) descreve o
processo de formagdo das atitudes num modelo bastante racional, quase aritmético. A
referida teoria pode ser aplicada para a compreensdo das motivagdes do individuo
quando consome um produto e/ou servigo, sobretudo, quando se trata das motivagdes
que influenciam na avaliagdo dos atributos tangiveis, sendo pouco eficaz para predizer a
avaliacao dos atributos intangiveis de produtos e servigos (C. V. Torres, comunicagao
pessoal, 2005).

De forma geral, os modelos supracitados trabalham com a idéia de que os
Valores Humanos influenciam diretamente na escolha de produtos e/ou servigos, o que

configura um ponto de intersecdo. Tais modelos tém descrito adequadamente a
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influéncia dos valores na avaliacdo dos atributos tangiveis do produto, contudo, nao
explicam satisfatoriamente como se da a influéncia dos valores na avaliagdo dos
atributos intangiveis e do significado simbolico de produtos e/ou servigos.

Allen e Ng. (1999) avangaram nos estudos sobre a relagdo dos valores e o
comportamento de escolha do consumidor, descrevendo a influéncia dos valores na
avaliacdo de atributos intangiveis e do significado simbolico do produto. Os estudos
empiricos desenvolvidos por tais autores revelaram que os Valores Humanos exercem

influéncia direta e indireta na escolha de produtos, conforme ilustra a Figura 2.

Niveis de Crengas Niveis de
Prescritivas e Significados do
Avaliativas Produto

Julgamento Afetivo

Fins Abstratos e L Abstrato e
Valores Humanos > Simbolico Subjetivo

Subjetivos

Julgamento

P Passo-a-passo Atrib
- Importancia de tributos
Slgplﬁcado Atriblljtos Tangiveis —p Utilitario Concretos
Objetivo e g Objetivos e
Concreto. Tangiveis.

Figura 2 — Rota Direta e Indireta da Influéncia dos Valores Humanos na Escolha de

Produtos. Fonte: Allen e Ng. (1999).

Os estudos de Allen, Ng. e Wilson (2002) a partir da aplicagdo de uma
adaptacdo da Escala de Valores de Rokeach (1973), juntamente com a Escala de
Significado e Julgamento do Produto (Allen, 2001), levaram a resultados que
permitiram a criagdo de um modelo integrado, no qual se propde uma aproximacao

funcional entre o sistema valor-atitude-comportamento.
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Estudos empiricos desenvolvidos por tais autores (i.e. Allen et al. 2002)
revelaram que os individuos para os quais a fungdo psicologica das atitudes
preponderante é a func@o instrumental, a motivagdo para a aquisi¢do de produtos e
servicos passa pelo crivo da necessidade de controlar € manipular o ambiente. Nesse
caso, a énfase do consumidor recai sobre os atributos tangiveis do produto, de modo que
o significado atribuido ao produto ¢ de cardter utilitdrio. As atitudes relacionadas a
fung¢do psicoldgica instrumental derivam suas valéncias da interagdo entre objeto-
pessoa, gerando-se como resultado recompensas ou punigdes tangiveis e quantificaveis
(Allen, et al.).

Entre os individuos para os quais a fungdo expressiva ¢ a preponderante, a
motivagdo ¢ direcionada para a aquisi¢do de produtos e servicos como um instrumento
externo, usado como veiculo para auto-expressdo ¢ aceitagdo social. Para esses
consumidores, a énfase é dada na crenca de que os significados simbdlicos do produto
serdo capazes de evidenciar certas caracteristicas reais, ou mesmo ideais, do usudrio
deste produto. Nesse caso, as valéncias sdo derivadas da possibilidade do objeto ser
usado como um simbolo ou um veiculo para a auto-expressao (Allen, et al., 2002).

De acordo com o modelo tedrico apresentado na Figura 2, Allen e cols. (2002)
encontraram correlagdes significativas entre os Valores Terminais, o Significado
Simbolico atribuido ao produto e o Julgamento Afetivo utilizado para tomada de
decisdo. Outra relagdo interessante foi evidenciada entre os Valores Instrumentais, o
Significado Utilitario ¢ o Julgamento Racional utilizado para a tomada de decisdo
(Allen, 2001; Allen, et al., 2002).

Nesse sentido, a Rota Direta de influéncia dos valores nas escolhas do
consumidor ¢ representada pelos Valores Terminais, o Julgamento Afetivo utilizado

para avaliar os atributos intangiveis e pelo Significado Simbélico atribuido ao produto.
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A Rota Indireta de influéncia, por sua vez, ¢ formada pelos Valores Instrumentais que
dirigem a importancia para os atributos tangiveis e Julgamento Racional (passo a passo)
das alternativas de consumo, sendo que o Significado Utilitario ¢ o que predomina
(Allen, 2001; Allen et al., 2002). Para chegar a tais conclusdes, foram estudadas as
preferéncias dos consumidores diante de opgdes de dculos de sol (Allen & Ng, 1999),
por partidos politicos (Allen & Ng, 2000), por marcas e modelos de carro (Allen, 2001;
Nepomuceno & Tamayo, 2003; Nepomuceno, Tamayo & Porto, 2003; Porto, 2005) e
tipos de carne (Allen & Ng, 2003; Torres & Allen, 2004).

No Brasil, pesquisadores da Universidade de Brasilia — UnB, afiliados ao Grupo
Consuma (www.consuma.unb.br), t€ém realizado estudos com o modelo proposto por
Allen e Ng. (1999) para compreender o comportamento do consumidor. Torres e Allen
(2004) investigaram o poder de predicdo dos Valores Culturais sobre os padrdes de
consumo dos brasileiros e australianos. Porto (2005) investigou o impacto dos Valores
Humanos Pessoais na preferéncia por tipos de automoéveis. Tais estudos, de forma geral,
tém corroborado o modelo de Allen e Ng. (1999), atestando sua validade junto a
populagao brasileira.

Outras pesquisas, ainda em desenvolvimento até o momento em que o presente
trabalho foi escrito, investigam a influéncia dos Valores Humanos na preferéncia por
categorias de filmes, na intengdo de voto de eleitores do Distrito Federal e na escolha
por planos de seguro (http://www.unb.br/acs/bcopauta/comportamento.htm).

Diante do exposto, percebe-se que passos importantes estdo sendo dados no
sentido de tentar compreender o processo de escolhas dos consumidores brasileiros,
sobretudo, no que tange a utilizacdo do construto Valores Humanos. Entende-se que tais
iniciativas ainda sao incipientes para oferecer uma compreensao sobre o impacto desses

valores na escolha de produtos e servigos. Além da escassez de estudos cientificos, os


http://www.unb.br/acs/bcopauta/comportamento
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poucos que sdao realizados utilizam medidas psicologicas para os Valores Humanos
muito gerais, o que pode dificultar uma compreensao mais aproximada do impacto dos

valores no comportamento de escolha do consumidor.

Analise Critica das Medidas dos Valores Humanos no Contexto do Consumo

A partir da revisdo bibliografica realizada pelo presente trabalho, pode-se
perceber que a grande dificuldade encontrada até o momento ¢ a de que os instrumentos
de medida dos Valores Humanos sdo compostos por itens representativos de valores que
sdo muito amplos, muitas vezes medidos por meio de adjetivos. No Brasil, os estudos
que tratam da relacdo entre os valores e o comportamento do consumidor, tem utilizado
com maior freqiiéncia, os seguintes instrumentos de medida: (1) Escala de Valores de
Rokeach (1973), traduzida e validada para o Brasil por Giinther (1981); (2) Inventario
de Valores de Schwartz — IVS (Schwartz, 1990), traduzido e validado no Brasil por
Tamayo ¢ Schwartz (1993); (3) Escala de Significado e Julgamento do Produto (Allen,
2001), traduzido e validado por Nepomuceno e Torres (2003); (4) Portraits
Questionnaire — PQ (Schwartz, 2001), validado para a populagdo brasileira por Pasquali
e Alves (2004).

Conforme analise de Tamayo (1994), os estudos mais expressivos sobre o
comportamento do consumidor tinham sido desenvolvidos a partir da Escala de Valores
de Rokeach (1973). Kamakura ¢ Mazzon (1991), seguidos por Wharton e Harmatz
(1995), chegaram a sugerir que estratégias de segmentagdo de mercado utilizassem
como pardmetro os valores identificados por meio da Escala de Valores de Rokeach.
Contudo, para Tompsom e Troester (2002), os estudos do comportamento do
consumidor devem ser capazes de produzir instrumentos de medida mais eficazes, tendo

em vista que em virtude da fragmentagdo pds-moderna do consumo, o modelo de
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Rokeach nao atende aos significados baseados no sistema de valor do consumidor, pois
ignora a maior parte dos significados intraculturais que se organizam em diversos
nichos e microculturas de consumo. Além disso, a estrutura teorica fundamental de
Rokeach (1973), que divide os Valores Humanos em Valores Instrumentais e Valores
Terminais, nao ¢ comprovada empiricamente (Schwartz, 1990, 1992, 2006; Schwartz &
Bilsky, 1990a, 1990b).

Os estudos de Allen e cols. (2002) nos quais sdo feitas aproximagdes funcionais
entre o sistema valor-atitude-comportamento, representaram avangos teéricos no sentido
de integrar variaveis muitas vezes estudas separadamente, além de corroborar estudos
anteriores (Allen & Ng., 1999) sobre o Modelo das Duas Rotas, conforme descrito. O
problema fundamental do estudo de Allen e cols. (2002) é que a utilizacdo da escala de
Rokeach (1973), mesmo que adaptada, ndo sustenta empiricamente a classificacdo da
existéncia de Valores Terminais e Instrumentais (Schwartz, 2006).

Diante das criticas e limitagdes da Escala de Rokeach (1973), atualmente, os
instrumentos de medidas dos Valores Humanos IVS e PQ, propostos por Schwartz, t€ém
sido os mais utilizados em pesquisas sobre o comportamento do consumidor brasileiro.
A utilizagdo dessas medidas trouxe contribuigdes para o avanco dos estudos na area,
mas t€m sido alvo de algumas criticas que merecem destaque:

(1) ambos os instrumentos medem a estrutura dos valores, mas ndo especificam,
com precisdo, seus conteudos;

(2) o IVS ndo reproduz a estrutura de Schwartz com precisdo quando submetido
a analises fatoriais exploratorias (Akutso, 2006);

(3) os itens que representam os Valores Humanos apresentados no IVS levam a
uma medida muito ampla e pouco contribuem quando aplicados ao contexto de

consumo (Alves, 2005; Braithwaite & Blamey, 2006).
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(4) a maioria dos estudos com o IVS no Brasil ndo apresentam os indices de
precisdo dos Fatores (Pereira et al., 2005);

(5) a escala de medida utilizada no PQ induz ao alto grau de projecdo do
participante no momento da resposta, se assemelhando a medida de normas sociais (C.
V. Torres, comunicagdo pessoal, 2005);

(6) o proprio Schwartz assinala a dificuldade de encontrar instrumentos que
mecam os valores aplicados ao Brasil (Schwartz, 2005 conforme citado por Torres &
Pérez-Nebra, no prelo);

Entende-se que a utilizagdo de listas genéricas de valores pode dificultar a
compreensdo de fendmenos especificos, ja que eles podem variar dependendo do
contexto (Schwartz & Sagiv, 1995). Coerente com essa percepcdo, pesquisadores
brasileiros desenvolveram medidas de valores especificas para o contexto que
pretendiam estudar, por exemplo: o Inventario dos Valores Organizacionais (Tamayo,
Mendes & Paz, 2000) e o Inventéario dos Valores do Trabalho (Porto & Tamayo, 2003).
Nesse sentido, propde-se que os estudos que tratem da relacdo entre os valores e o
comportamento do consumidor também se sirvam de medidas contextualizadas. E
justamente nesse ponto que o presente estudo se configura como uma tentativa de
preencher uma lacuna da area de pesquisa sobre o comportamento do consumidor, a
saber, a inexisténcia de um instrumento de medida especifico para os Valores de

Consumo. Os objetivos que nortearam esse estudo foram os seguintes:

Objetivo Geral

Construir e validar um instrumento de medida especifico para aferir os Valores

de Consumo no contexto da populagdo brasileira.
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Obijetivos Especificos

(1) Elaborar as defini¢des constitutiva e operacional do construto Valores de
Consumo;

(2) Construir um instrumento de medida composto por itens que representem a
variavel latente Valor de Consumo;

(3) Apresentar dados preliminares de validade de construto, validade

convergente e precisdo do instrumento de medida para os Valores de Consumo.

Hipoteses
H1. Os Valores de Consumo se distribuem numa estrutura multi-fatorial.
H2. Os Valores de Consumo estdo correlacionados aos Valores Humanos
aferidos pela versdo brasileira do Portraits Questionnaire - PQ de (Schwartz,

2001), validada por Pasquali e Alves (2004).
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METODO

Para o alcance dos objetivos, bem como para o teste das hipodteses, foram
realizados dois estudos. No Estudo 1, de cunho tedrico, foram elaboradas as defini¢des
constitutiva e operacional do construto Valores de Consumo e construido o instrumento
de medida. No Estudo 2 procedeu-se a coleta de dados para o estudo empirico dos itens
e analises dos parametros psicométricos do instrumento, bem como para a verificagdo

da validade convergente entre o IFVC e outro questionario de valores.

ESTUDO 1 — Construcdo do Instrumento de Medida

Para a construg¢do do Instrumento de Medida dos Valores de Consumo, foram
conduzidos Procedimentos Teoricos e seguidas as orienta¢des de Pasquali (1999) sobre
a elaborac¢do de instrumentos de medida referente a construtos. Parte desse estudo foi
desenvolvida como pesquisa de inicia¢do cientifica, com financiamento do PIBIC. O

estudo 1 foi subdividido em duas etapas:

1* Etapa — Construcdo dos itens do instrumento

Os itens foram construidos a partir de dois estudos:

| - Estudo qualitativo: Para a delimitagdo do construto Valor de Consumo,
utilizou-se a técnica de Grupo Focal. Participaram desse primeiro estudo cinco alunos
de graduacdo em Psicologia vinculados a atividades de pesquisa e dois professores
especialistas no assunto. Foram realizados cinco encontros de aproximadamente duas
horas cada, a partir dos quais, tendo como norte as propostas de Schwartz (2006),
Schwartz e Bilsky (1987) e Tamayo e Schwartz (1993), foram construidas as defini¢des

constitutiva e operacional do construto:
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Definicdo constitutiva: Os Valores de Consumo sdo entendidos como metas
transituacionais ¢ desejaveis que variam de importancia e servem como principios-guia
na rotina de consumo das pessoas. A sua origem ¢ de ordem motivacional, ja que os
Valores expressam interesses e desejos (necessidades) individuais, coletivos ou mistos,
formando um continuum motivacional. Os Valores de Consumo apresentam uma
hierarquia, baseada no nivel de importancia que eles tém no consumo do individuo e
também uma fun¢do, que faz com que orientem as decisdes do individuo e influenciem
sua forma de pensar, agir e sentir em relacdo a produtos e servigos. Entende-se que os
Valores de Consumo podem motivar a a¢do, dando-lhe dire¢ao e intensidade emocional.
Os valores também sdo utilizados como critérios para julgar e justificar as agdes de
consumo (Rokeach, 1973; Schwartz, 1990, 2006, Schwartz & Bilsky, 1987; Schwartz &
Tamayo, 1993; Tamayo, 1994).

Definicdo operacional: Os Valores de Consumo expressam contetdos
motivacionais distintos ¢ s3o descritos a partir da Tipologia de Schwartz (2006) e de
Schwartz e Bilsky (1987). Tais autores postulam a existéncia de 10 tipos motivacionais,
cada qual com metas distintas. Para efeito do presente trabalho, as metas motivacionais
de cada um dos 10 tipos de valores de Schwartz foram formuladas com base na

defini¢do constitutiva dos Valores de Consumo, conforme ilustrado na Tabela 2:

Tabela 2 - Tipologia dos Valores de Consumo

Tipologia Meta Motivacional Fontes

Hedonismo O consumo de produtos e/ou servicos ¢ mediado pelo Organismo
interesse na busca pelo prazer, a auto-afirmagdo e o ganho
de gratificagdes sensuais para si mesmo;

Auto-realizagdo O consumo de produtos e/ou servicos ¢ mediado pela Interagdo
necessidade de demonstragdo de competéncia, sucesso Grupo
pessoal e reconhecimento social;

Poder Social O consumo ¢ tido como o instrumental para satisfazer as Interagéo
necessidades de busca por status social, evidéncia, Grupo
prestigio social e controle sobre pessoas e recursos;

Continua
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Tabela 2 - Tipologia dos Valores de Consumo (Continuagao)

Tipologia Meta Motivacional Fontes

Autodeterminacao A posse de bens de consumo ¢ feita em razdo da Organismo
necessidade de liberdade, privacidade, criatividade, Interagdo
independéncia de pensamento, acdo e op¢ao;

Conformidade O consumo funciona como instrumental para satisfazer a Interagdo
necessidade de controlar os impulsos pessoais em Grupo
conformidade com as expectativas familiares e sociais;

Benevoléncia O consumo ¢ orientado pelo interesse e a preocupacdo Organismo
com o bem-estar de si proprio ¢ das pessoas intimas; Interagdo
Grupo
Seguranca O consumo funciona como o instrumental para a Organismo

satisfacdo da necessidade de manutencdo da integridade Interagdo
pessoal e das pessoas com as quais o individuo se Grupo
identifica, visando a estabilidade da sociedade e de si

mesmo;

Tradicao O consumo ¢ mediado pelo interesse na manuten¢do dos Grupo
costumes, ideais e status quo da sociedade;

Estimulacdo O consumo funciona como o instrumental para a Organismo
necessidade da busca pela novidade, obtengdo de novos
conhecimentos, idéias e experiéncias, na tentativa de
manter um nivel satisfatorio de funcionamento;

Filantropia O consumo ¢ mediado pelo interesse no bem-estar Grupo*
coletivo e de si proprio, pela protegdo do meio ambiente ¢  Organismo
pela busca de justi¢a social.

* Se da quando do reconhecimento da interdependéncia grupal e conscientizagdo da escassez dos recursos
naturais.

Il — Construgéo dos itens: A construgdo dos itens foi realizada a partir do
levantamento junto a diversos Instrumentos de Medida Psicoldgica: Inventario dos
Valores de Schwartz — SVS (Schwartz, 1990); Portraits Questionnaire (PQ) -
(Schwartz, 2001); Escala de Valores e Preferéncias de Consumo (Allen, 2001);
Inventério de Orientacdo de Vida — POI (Pasquali, 2002); Inventario de Habilidades
Sociais — IHS (Prette & Prette, 2001); Inventario de Atitudes no Trabalho — IAT (Lopes
& Freitas, 1997); Inventério Fatorial de Personalidade — IFP (Pasquali, Azevedo &
Ghesti, 1999); Inventario dos Cinco Fatores de Personalidade — ICFPR (Troccoli &

Vasconcelos, 2001) e Escalas de Personalidade de Comrey (Costa, 1997).
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Desta anélise foram selecionados 168 itens preditores dos valores. Os itens
foram reescritos e adaptados de acordo com a definicdo operacional dos Valores de
Consumo. Outros 140 itens foram criados. Chegou-se a 308 itens, dos quais foram
excluidos 93 que, na avaliacao dos participantes do grupo focal, se mostraram abstratos
e/ou ambiguos. Os 215 itens que restaram foram submetidos a analise tedrica por meio

de uma analise semantica.

2 Etapa — Andlise Teorica dos Itens

Amostra. A amostra foi composta por 86 participantes, com idades entre 15 e 56
anos (M = 19, 23 com DP de 6,17), sendo 52,3% do sexo feminino e¢ 47,7% do sexo
masculino, solteiros (93%), estudantes universitarios (51,2%) de universidade publica e
escolas de Ensino Médio, publicas e particulares, do Distrito Federal (44,2%). A
maioria, (60,4%) reside no Plano Piloto (26,7%), Lagos Sul e Norte (33,7%), sendo que
57% moram em casa propria. Os participantes foram subdivididos em cinco grupos,
conforme a divisdo dos itens em cinco escalas.

Procedimentos para a anélise semantica. Os 215 itens foram divididos em
cinco escalas: A, B, C, D, E, contendo 50 itens cada, exceto a versdo E, com 15 itens
(Anexo 1). Adotou-se esse procedimento de divisdo dos itens em cinco escalas
diferentes para evitar que a analise fosse demasiadamente exaustiva para os
participantes, o que poderia prejudicar os resultados do estudo semantico. As cinco
escalas contendo os itens do instrumento de medida foram aplicadas, separadamente,
em 86 pessoas. Cada escala foi aplicada em 20 pessoas, exceto a versao E, apreciada por
seis participantes.

Mediante autorizagdo prévia do responsavel pela turma (professor ou

coordenador), cada aplicador apresentou a atividade como uma pesquisa realizada pelo
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Laboratorio de Pesquisa em Avaliagao e Medida — LabPAM, do Instituto de Psicologia
da Universidade de Brasilia. Foi dada a informagado de que a atividade fazia parte de um
estudo de Mestrado sobre o comportamento de consumo das pessoas e que a
participacdo na pesquisa seria totalmente voluntaria e anonima.

As aplicagoes foram coletivas e ocorreram no contexto de sala de aula. Os
sujeitos foram orientados a emitir seus julgamentos quanto ao nivel de compreensao e
enquadramento de consumo para cada item. A compreensdo dos itens foi medida por
meio de uma escala tipo Likert de 6 pontos (de 1 = Péssimo a 6 = Excelente). Quanto ao
enquadramento de consumo, foram oferecidas as defini¢cdes para cada tipo de consumo
e dada orientacdo para o enquadramento dos itens nos termos do consumo de bens
duraveis, bens ndo-duraveis e/ou servico (Anexo 1).

Apds o preenchimento individual da escala, o aplicador leu cada um dos itens
com os participantes, pedindo-lhes sugestdes para a melhoria dos itens julgados como
sendo de nivel de compreensdo péssimo e/ou ruim. Os participantes, em sua maioria,
foram bastante solicitos e ofereceram contribui¢cdes importantes para a revisao/exclusao
dos itens pior avaliados. Os dados foram tabulados numa planilha especifica para
analises estatisticas a partir do software Statistical Package for the Social Sciences —

SPSS versdo 13.

Resultados

Para a analise da compreensdo e enquadramento de consumo dos itens, foram
realizadas andlises descritivas de freqiiéncia por meio da média ¢ do desvio padrio.
Foram estabelecidos pontos de ancoragem para a realizagdo da analise de freqiiéncia do

nivel de compreensdo a partir das médias obtidas nos itens: de 1 a 1,50 = Péssimo, de



42

1,51 a 2,50 = Ruim, de 2,51 a 3,5 = Regular, de 3,51 a 4,50 = Bom, de 4,51 a 5,50 =
Muito bom e de 5,51 a 6 = Excelente.

Os 215 itens foram categorizados segundo os niveis de compreensao atribuidos
pelos participantes do estudo. A distribui¢do dos niveis de compreensdo dos itens ¢

apresentada na Figura 3:

66%
30%
2% 2%
— —
Excelente Muito Bom Bom Regular

Figura 3 — Nivel de Compreensao dos Itens

A andlise da compreensao dos itens indicou que dentre os 215 itens avaliados,
66% foram considerados como Muito Bons, 30% Bons, 2% Regular, e, 2% dos itens
foram considerados como sendo de nivel Excelente de compreensao. Os dados indicam
que a maioria dos itens (98%) apresenta um nivel de compreensdo significativo, sem
problemas quanto a ambigiiidade.

Os resultados da andlise do enquadramento dos itens em termos do tipo de
consumo mostraram que a maioria dos itens se enquadrou igualmente nas trés

categorias propostas: bens duraveis, bens nao-duraveis e servigos.
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Foram estabelecidos critérios para a reformulagao e/ou exclusdo dos itens
avaliados como ruins e/ou regulares a partir dos pontos de ancoragem utilizados para a
analise da freqiiéncia da distribuicdo das respostas. Mesmo entre os itens considerados
com sendo de nivel de compreensdao bom, quando havia sugestdes dos participantes para
a melhoria da clareza do item, as sugestdes foram acatadas.

Foram selecionados os itens melhor avaliados no estudo semantico, totalizando
149 que, distribuidos no instrumento, foram adaptados a uma escala Likert (de 1 =
discordo totalmente a 5 = concordo totalmente). Foram elaboradas as instrugdes para
preenchimento correto da escala, além uma lista de varidveis sécio-demograficas,
econdmicas e de posse de produtos e servigos.

O caderno de aplicagdo do questionario, denominado Inventario Fatorial dos
Valores de Consumo - IFVC foi submetido a analise de juizes. A representatividade
comportamental dos itens foi atestada por trés juizes (especialistas em Valores
Humanos, Marketing ¢ Mercado), os quais entenderam que os itens se adeqiiam ao
construto que pretendem representar. Um dos juizes sugeriu a inclusdo do item

“Compro produtos piratas” ao instrumento, que passou a ter 150 itens.

Discussdo e Conclusio

A maioria absoluta dos itens (98%) foi avaliada como tendo um nivel de
compreensdo aceitavel, sem problemas de ambigiiidade (Figura 3). No que tange a
representacdo comportamental, os itens do IFVC passaram no teste dos juizes. A
tentativa de categorizacdo dos itens em termos do enquadramento de consumo: bens
duraveis, bens nao-duraveis e servi¢os, no entanto, demonstrou resultados pouco
significativos e inocuos. Acredita-se que a propria natureza do construto, dada sua

generalidade, dificultou esse tipo de enquadramento. Por esse motivo, a intengdo de
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categorizar os itens em termos do enquadramento de consumo a partir das trés
categorias supracitadas foi abandonada.

De maneira geral, o estudo de elaboracao do IFVC forneceu indicios de que os
itens sdo de compreensdo univoca e que possuem validade tedrica de contetudo

(Pasquali, 1999, 2001).

ESTUDO 2 — Validacao do IFVC

O estudo de validagdo do IFVC foi dividido em duas etapas, conforme
orientacdes de Pasquali (1999) acerca dos procedimentos de validacdo de testes
psicologicos: (1) Procedimentos Experimentais (Planejamento da aplicagdo -
Amostragem, Aplicacdo do instrumento e Coleta de dados) e (2) Procedimentos

Analiticos (Analises estatisticas).

(1) Procedimentos Experimentais

Amostra de Validacdo do IFVC. A amostra valida foi composta por 1480
estudantes voluntarios, sendo 1.120 (82,4%) do Distrito Federal e 229 (15,5%), do
Entorno do DF, sendo 904 (61,1%) do sexo feminino e 554 (37,4%) do sexo masculino,
1.096 (74,1%) solteiros, com idade entre 14 ¢ 71 anos (M = 25,28 ¢ DP = §,09). Quanto
ao nivel de escolaridade, 1.153 (77,92%) tinham Ensino Superior e¢ 295 (19,9%) o
Ensino Médio. Dentre os participantes com Ensino Superior, 380 (25,7%) eram
oriundos de Instituicdo Publica e 589 (39,8%) de Instituicdo Particular. No que
concerne a renda familiar, 499 (33,7%) relataram ter renda superior a R$ 4.000,00 e 303
(20,5%) afirmaram possuir renda entre R$ 2.500,00 e 4.000,00.

A Tabela 3 apresenta as caracteristicas gerais da amostra. Uma descri¢ao

pormenorizada das caracteristicas da amostra ¢ apresentada no Anexo 2.



Tabela 3 — Amostra de Validagcdo do IFVC (N = 1.480)

Variavel e Niveis F % Variavel e Niveis F %
Sexo Mora com familia?
Masculino 554 374 Sim 1.173 79,3
Feminino 904 61,1 Nao 235 15,9
SR 22 1,5
SR 72 4,9
Idade (anos)
Amplitude (14-71) NC°. de pessoas que
moram na mesma
casa
Até 19 311 21 Até duas 250 16,9
20a30 842 56,9 Trés 263 17,8
Acima de 30 274 18,5 Quatro 381 25,7
SR 53 3,6 Cinco 300 20,3
Média 25,28 Seis ou mais 236 15,9
DP 8,09 SR 50 3,4
Estado Civil NP°. de pessoas que
tem renda na familia
Solteiro 1.096 74,1 Uma 222 15
Casado 273 18,4 Duas 533 36
Outro 89 6 Trés 275 18,6
SR 22 1,5 Quatro ou mais 178 12
SR 272 18,4
Possui Filhos?
Sim Renda Familiar (em
396 26,8 R$)
Nio 1.048 70,8 Até 500 133 9
SR 36 2,4 500 a 1.200 193 13
1.200 a 2.500 292 19,7
Ndmero de Filhos 2.500 a 4.000 303 20,5
Um 186 12,6 Acima de 4.000 499 33,7
Dois 128 8.6 SR 60 4,1
Trés ou mais 85 5,7
SR 1.081 73 Escolaridade
Ensino Médio. 295 19,9
Possui Religido? Ensino Superior. 1.153 77,9
Sim 1.173 79,3 SR 32 2,2
Nio 278 18,8
SR 29 2 IES
IES Publica 380 25,7
Qual Religidao? IES Particular 589 39,8
Catodlico 726 49 SR 511 34,5
Evangélico 228 15,4
Outras 186 12,6 Area de Formagéo
SR 340 23 Exatas e da Terra 46 3,1
Biologicas 3 0,2
E Praticante? Engenharias 37 2,5
Sim 504 34,1 Satde 207 14
Nao 271 18,3 Sociais Aplicadas 446 30,1
SR 705 47,6 Humanas 224 15,1
Lingiiistica, Letras e
Artes 6 0.4
SR 511 34,5

Cont.




Tabela 3 — Amostra de Validagdo do IFVC - N = 1.480 (Continuagdo)

Variavel e Niveis F % Variavel e Niveis F %
Cidade Tipo de Conexao
Distrito Federal 1.220 82,4 Acesso discado 241 16,3
Entorno do DF 229 15,5 Banda Larga 728 49,2
SR 31 2,1 SR 511 34,5
Bairro / Satélite Cliente de Banco?
Plano Piloto 353 23,9 Sim 1.138 76,9
Lagos Sul e Norte 133 9 Nio 215 14,5
Bairros de Cidades do SR 127 8,6
Entorno do DF 227 15,3
Cidades Satélites do DF 685 46,3 Qual Banco?
SR 82 5,5 Banco do Brasil 666 45
Caixa Economica 125 8,4
Possui Automdvel? BRB 103 7
Sim 662 44,7 Outros Bancos Privados 220 14,9
Nao 789 53,3 SR 366 24,7
SR 29 2
Possui Celular?
Modelo do Automdvel em Sim 1.356 91,6
Categoria
Carro Compacto 496 33,5 Nao 95 6,4
Carro Picape 6 0,4 SR 29 2
Carro Minivan 9 0,6
Carro Utilitario Esportivo 7 0,5 Plano do Servico
Carro Sedan 74 5 Pré Pago 908 61,4
Motocicleta 10 0,7 Pos-Pago 433 29,3
Nao citou modelo 32 2,2 SR 139 9,4
SR 846 57,2
Operadora do Celular
N.° de Aparelho de TV que Vivo 470 31,8
possui em casa
Nenhum 4 0,3 Claro 357 24,1
Um 439 29,7 Tim 226 15,3
Dois 401 27,1 Brasil Telecom 164 11,1
Trés 312 21,1 Outras 17 1,1
Quatro ou mais 282 19,1 SR 246 16,6
SR 42 2,8
TV por Assinatura?
Sim 492 33,2
Nao 947 64
SR 41 2,8
Acessa Internet em Casa?
Sim 975 65,9
Nao 469 31,7
SR 36 2,4
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Amostra de Validacdo Convergente entre os Valores de Consumo e os Valores
Humanos. A amostra foi composta por 200 participantes com idades entre 18 e 55 anos
M = 28,8 e DP = 10,7), sendo 140 (70%) do sexo feminino e 60 (30%) do sexo
masculino, solteiros 130 (65,2%), com Ensino Superior Incompleto 115 (57,5%).
Quanto a renda familiar 92 (46%) relataram ter renda superior a R$ 4.000,00. Os
participantes, em sua maioria, 186 (93%), eram residentes no Distrito Federal — DF,
sendo que 29 (29,5%) moravam no Plano Piloto e 38 (18,9%) em Taguatinga e

Sobradinho.

Instrumentos

O instrumento de medida utilizado no estudo de valida¢do, denominado
Inventério Fatorial dos Valores de Consumo — IFVC foi composto por um caderno
contendo 150 itens referentes aos Valores de Consumo, as instrugdes de preenchimento
correto da escala Likert e uma lista de variaveis socio-demograficas, economicas ¢ de

posse de produtos e servigos (Anexo 3);

Cada questionario foi numerado sequencialmente. As instru¢des para
preenchimento do questiondrio oferecem um exemplo da forma correta de marcagdo, na
qual o participante ¢ orientado a assinalar, numa escala Likert (de 1 = Discordo
totalmente a 5 = Concordo totalmente), a resposta que representa, o mais fielmente

possivel, o quanto ele (a) concorda ou discorda com o enunciado de cada item.

Para o estudo de validagdo convergente, utilizou-se o Portraits Questionnaire —
PQ de Schwartz (2001), validado para o Brasil por Pasquali e Alves (2004). O PQ
apresenta uma lista de 40 itens sobre os Valores Humanos. A escala de medida utilizada
foi a de tipo Likert de 6 pontos (1 = ndo se parece nada comigo, 4 = se parece mais ou

menos comigo e 6 = se parece comigo). O participante foi orientado a avaliar o quanto
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daquilo que o item descrevia se parecia com ele (Anexo 4). O PQ mede uma estrutura
fatorial composta por quatro fatores: Pacifismo (o = 0,77), Dominagdo (a = 0,72),
Tradicionalismo (o = 0,58 (4) e Dinamismo Hedénico (a = 0,71), além de dois fatores
de ordem superior: Paz e Respeito (a = 0,79) e Autopromocéo (a. = 0,81) (Pasquali &

Alves, 2004).

Coleta de dados
Estudo Piloto

Foi realizado um estudo piloto para testar os procedimentos de coleta de dados e
identificar possiveis limitagdes no instrumento. Participaram desse estudo 68 estudantes
de ambos os sexos ¢ idades variadas, provenientes de Escolas de Ensino Médio e
Faculdades publicas e particulares do Distrito Federal.

No que tange aos procedimentos de coleta de dados, percebeu-se que o acesso
aos participantes foi relativamente facil. O tempo de aplicagdo do instrumento variou
entre 17 ¢ 20 minutos ¢ o nimero de dados omissos foi inferior a 5%. Quanto as
limitagcdes do instrumento, verificou-se a necessidade de fazer pequenas alteragdes na
lista de variaveis socio-demograficas e econdmicas: (1) a variavel renda familiar, que
estava sendo medida de forma continua, passou a ser medida em faixas de renda, haja
visto a recusa de alguns participantes em indicar o valor exato da renda familiar mensal;
(2) para as variaveis: plano e operadora de celular, modelo de automdvel e instituicao
bancéaria da qual ¢ cliente, foram oferecidos maiores espacos para resposta, uma vez que
percebeu-se, por exemplo, que um mesmo participante poderia ter conta em trés bancos

diferentes.
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Coleta de dados definitiva:

A coleta da informacdo foi feita junto a estudantes do Ensino Médio e de
Faculdades publicas e particulares do Distrito Federal e Entorno do DF.

Participaram da coleta de dados o proprio pesquisador e uma equipe de alunos
da graduagdo, devidamente treinada para proceder a aplicagdo dos questionarios.
Mediante autorizagdo prévia do responsavel pela turma (professor ou coordenador),
cada aplicador apresentou a atividade como uma pesquisa realizada pelo Laboratorio de
Pesquisa em Avaliagdo ¢ Medida — LabPAM, do Instituto de Psicologia da
Universidade de Brasilia. Foi informado aos participantes que essa atividade fazia parte
de um estudo de Mestrado sobre o comportamento de consumo das pessoas € que a
participagdo na pesquisa era totalmente voluntaria e andnima.

Foi dada a informagdo de que a anélise dos dados seria feita considerando toda a
amostra utilizada no estudo e ndo sobre respostas individuais. No entanto, para aqueles
participantes que desejassem receber a interpretacdo do questionario [devolutiva],
pediu-se para anotarem o niimero do questionario que estavam respondendo e entrarem
em contato com o pesquisador responsavel via e-mail. At¢é o momento, nenhum
participante solicitou a devolutiva.

A aplicacao foi coletiva e o questionario auto-administrado. O tempo para
responder ao caderno do IFVC variou de 15 a 25 minutos, sendo que a maioria
respondeu em até 20 minutos.

Para o estudo de validagdo convergente entre os Valores de Consumo e os
Valores Humanos, a coleta da informacao foi feita junto a estudantes de Faculdades
publicas e particulares e também junto a funcionarios de empresas publicas e privadas
do Distrito Federal. Responderam aos questionarios 200 participantes, dos quais 102

responderam primeiramente ao IFVC e depois o PQ e os demais 98 responderam
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primeiramente o PQ e depois o IFVC. O tempo médio para responder aos dois cadernos
foi de 35 minutos. As respostas dos 102 participantes que responderam primeiramente

ao IFVC foram utilizadas para compor a amostra geral de validagdo [N = 1557].

(2) Procedimentos Analiticos
Analise dos dados

Os dados foram tabulados numa planilha do SPSS versiao 13, onde foram
submetidos as seguintes andlises: analises descritivas, andlise fatorial exploratoria,
analise de precisao e andlise de correlagdo candnica. Também foram realizadas analises
fatoriais confirmatorias por meio do software AMOS versdo 4. As analises para aferir
os indices de dificuldade e discriminacdo dos itens por meio da Teoria de Resposta ao

Item — TRI foram feitas a partir do software Parscale versdo 4.1.

Resultados

Sdo apresentados passo a passo todos os Procedimentos Analiticos realizados
para validar o IFVC. No inicio sdo descritas as analises feitas para tratamento dos erros
de digitagdo, dos dados omissos e dos outliers. As analises fatoriais exploratdrias para a
aferi¢do das facetas e Fatores do IFVC, bem como a interpretacdo dos Fatores também
sdo apresentadas nessa secdo. Apresentam-se também os resultados de correlagdes, das
analises fatoriais confirmatorias, das correlagdes canonicas e da analise de
discriminacao e dificuldade dos itens. Por fim, ¢ feita uma analise descritiva das médias
obtidas pelos participantes em cada fator e feito um ranking para identificar os Valores
de Consumo mais importantes para a amostra pesquisada. As correlacdes entre os

escores fatoriais também sdo apresentadas.
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Limpeza do banco de dados

Foi realizada uma andlise exploratoria dos dados por meio de analises de
freqii€ncias e distribuicdes a fim de verificar a presenca de erros de digitacao e de dados
omissos. Os erros de digitagao foram corrigidos. Quanto ao numero de dados omissos
nos itens do IFVC, verificou-se uma variacdo de 32 a 71 casos, o que representa 4,56%
da amostra total. De acordo com a literatura, parece ser consenso que se o numero de
casos omissos ndo ultrapassa 5% da amostra total de, no caso, N = 1557, esses dados
faltosos ndo representam grandes problemas para as analises estatisticas, nem interferem
na confiabilidade dos resultados, podendo ser negligenciados (Pasquali, no prelo).

Apods analises exploratdrias, procedeu-se a verificagdo de casos extremos ou
estranhos (outliers) multivariados nas respostas aos itens do IFVC, por meio da
distancia de Mahalanobis. Na tabela do Qui Quadrado (X?), com 100 graus de liberdade
a um p<0,001 o valor critico para os outliers foi de 149,4. Entendeu-se que esse valor
era demasiadamente rigoroso, uma vez que os itens do IFVC representavam 150 graus
de liberdade. Diante disso, adotou-se como critério para identificagdo dos outliers os
valores criticos iguais ou superiores a 200. Foram identificados 77 casos de outliers
multivariados, o que representa 4,94% da amostra total. Por se tratar de um nimero
relativamente baixo, optou-se por excluir esses casos (Hair, Anderson, Tathan & Black,

2005; Tabachnick & Fidell, 2001), permanecendo 1.480 casos para as analises.

Andlises Fatoriais Exploratérias do IFVC

Inicialmente foi realizada uma Analise dos Componentes Principais — PC, sem
rotagdo ¢ tratamento de casos omissos pelo método pairwise, para verificar a
possibilidade de extracdo de componentes. As analises iniciais ofereceram informagdes

importantes sobre a possibilidade de extracdo de componentes: (1) o indice KMO foi de
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0,90, considerado maravilhoso nas palavras de Kaiser (1974) conforme citado por
Pasquali (2005); (2) o grafico scree indicou claramente que os itens se distribuem em
mais de um componente.
A analise do numero de componentes indicados a partir da PC foi a seguinte:
(a) Pelo critério de Kaiser (K1), com autovalores iguais ou maiores a 1, tem-se a
indicagdo para extrair 35 componentes, que juntos explicam 59,36% da variancia
total (Tabela 4);
(b) De acordo com o critério de Harman, segundo o qual a porcentagem de
variancia explicada por cada componente deve ser maior ou igual a 3, tem-se a
indicagdo para extrair 4 componentes, que juntos explicam 25,22% da variancia

total (Tabela 4);

Tabela 4 — Total de Variancia Explicada na Primeira Anélise PC
Autovalores Iniciais

Critérios Componentes Total % de %
Variancia Acumulada
1 14,95 9,97 9,97
2 11,388 7,59 17,55
3 6,02 4,01 21,57
Harman 4 5,48 3,65 25,22
5 3,83 2,55 27,77
6 3,01 2,01 29,78
7 2,86 191 31,69
Scree Plot 8 2,83 1,89 33,57
9 2,37 1,58 35,16
10 2,08 1,39 36,54
11 2,04 1,36 37,91
12 1,94 1,29 39,20
13 1,91 1,27 40,47
14 1,78 1,19 41,66
15 1,67 1,11 42,78
16 1,58 1,05 43,83
17 1,55 1,03 44,86
18 1,51 1,00 45,87
19 1,45 097 46,83
20 1,39 0,92 47,76
21 1,34 0,89 48,65

Continua
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Tabela 4 — Total de Variancia Explicada na Primeira Analise PC (Continuagao)
Autovalores Iniciais

Critérios Componentes Total % de %
Variancia Acumulada

22 1,33 0,88 49,54
23 1,28 0,85 50,39
24 1,26 0,84 51,23
25 1,22 0,81 52,04
26 1,19 0,80 52,84
27 1,17 0,78 53,62
28 1,14 0,76 54,38
29 1,13 0,76 55,13
30 1,12 0,74 55,88
31 1,09 0,72 56,60
32 1,07 0,71 57,32
33 1,04 0,70 58,01
34 1,02 0,68 58,69

Kaiser (K1) 35 1,00 0,67 59,36
36 0,99 0,66 60,02
37 0,98 0,66 60,68

(c) O grafico scree indicou a possibilidade de extragdo de até oito componentes
(quebra no joelho da curva), com 33,57% de variancia total explicada, conforme

ilustra a Figura 4.
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Figura 4 — Componentes Principais do IFVC



54

A partir de tais informagdes, decidiu-se iniciar a exploragdao dos dados por meio
de uma Analise dos Componentes Principais (PC), com o critério default do SPSS, ou
seja, K1, com rotagdo obliqua Direct Oblimim, tratamento dos casos omissos pelo
método pairwise e supressdao de cargas inferiores a 0,30. Dentre os 150 itens do IFVC,
20 deles ficaram de fora da andlise por nao apresentarem cargas iguais ou superiores a
0,30 em nenhum dos 35 componentes. Estes itens sdo os seguintes: 01, 03, 04, 23, 35,
36, 45, 87, 94, 95, 98, 104, 109, 116, 120, 121, 124, 125, 127 e 150. Tais itens foram
excluidos definitivamente das analises, restando 130.

Foram feitas varias Analises dos Componentes Principais - PC para decidir o
nimero de componentes principais ¢ suas respectivas facetas, conforme relatado a

seguir.

Analise das facetas

(1) Na analise preliminar, adotando o critério K1, pediu-se extracdo de 35
facetas. Para ser mantida, a faceta deveria apresentar pelo menos dois itens de carga
razoavel. Adotou-se o critério de Comrey (1922), no qual itens considerados razoaveis
apresentam cargas fatoriais iguais ou superiores a 0,45. Desta andlise resultou a
exclusdo de 06 facetas dentre as 35 iniciais;

(2) Foi rodada outra andlise, agora, com pedido de extracdo de 29 facetas.
Adotando o mesmo critério para manutencdo da faceta, outras 05 facetas foram
excluidas, ja que ndo apresentavam pelo menos dois itens razoaveis;

(3) Nova PC foi rodada, agora, com o pedido de extragdo de 24 facetas. Duas
facetas ndo se adequaram ao critério de ter, pelo menos, dois itens com cargas

superiores a 0,45;
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(4) Na nova andlise o pedido de 22 facetas pelo método PC resultou em
agregados de itens interessantes do ponto de ponto de vista estatistico, ou seja, com pelo
menos dois itens com cargas acima de 0,45. Esse conjunto de 22 facetas explicou
52,78% da variancia total, deixando somente 6% de covaridncia na matriz residual.
Passou-se entdo a prova de interpretabilidade dessas facetas. Trés delas se mostraram
confusas e/ou ambiguas, sugerindo que uma extracdo de 19 facetas poderia ser mais
adequada.

(5) Foi rodada outra PC, com a extragdo de 19 facetas ¢ adotado o mesmo
critério para a permanéncia da faceta [critério de Comrey dos itens razoaveis]. As 19
facetas se organizaram numa estrutura independente que explica 49,96% da variancia
total, restando apenas 6% de variancia ndo explicada na matriz residual. Essa estrutura
se mostrou interessante do ponto de vista estatistico e passou na prova de
interpretabilidade, o que indica ser a melhor solugdo. Para essas 19 facetas foram
calculados os escores e os indices de precisdo (Anexo 5) e a correlagdo bivariada de
Pearson (Anexo 6). Na andlise das facetas nao foi utilizado o método de analise fatorial,
tendo em vista que ndao era do interesse do pesquisador encontrar estruturas
representativas de tragos latentes, mas apenas identificar agregados de itens consistentes

que ajudassem na interpretacdo dos Fatores a serem extraidos na analise fatorial.

Anadlise dos Componentes Principais

Novas Analises dos Componentes Principais, com rotagdo obliqua Direct
Oblimim, tratamento de casos omissos pairwise e supressdo de cargas inferiores a 0,30
foram realizadas.

Testou-se um possivel impacto dos outliers multivariados e nao foi observada

nenhuma modificagdo na estrutura dos componentes. Observou-se, porém, uma sensivel
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melhora das cargas fatoriais, indicando que seria interessante eliminar definitivamente
os 77 casos identificados como outliers das analises seguintes (Hair et al., 2005;
Tabachnick & Fidell, 2001).

Para a decisdao do nimero de componentes a serem extraidos, partiu-se da
solucdao de 8 componentes principais conforme indicado pelo grafico scree (Figura 4).
Tal solugdo explicou 36,08% da variancia total, mas deixou de fora 13% de covariancia
na matriz residual. Dessa forma, decidiu-se a extragdo de 9 componentes. Essa extragao
explicou 37,72% da variancia total, deixando 12% de covariadncia na matriz residual.
Testou-se ainda uma solug¢ao de 10 componentes principais tendo como critério a Teoria
dos Valores Humanos de Schwartz (1990). A solucao explicou 39,20% da variancia
total e deixou sem explicar 11% de covariancia na matriz residual.

Percebeu-se que, ao comparar os resultados da extracdo de 8 componentes
principais com as demais solugdes, o aumento de 1 componente representa complicar a
solugdo fatorial em 11,25% para o ganho de apenas 1,64% de explicagdo de covariancia.
O aumento de 2 componentes, por sua vez, complica a solugdo fatorial em 12,5% e
ganha-se apenas 3,12% de explicagdo de covariancia. Levando em conta o principio da
parcimonia, decidiu-se manter a extragdo de 8 componentes principais (Pasquali, 2005).

Por se tratar de uma estrutura independente, foi feita uma rotacao ortogonal com
o método Varimax. Do ponto de vista estrutural, ndo houve diferenca quando
comparados os resultados com o método obliquo Direct Oblimim.

Decidida a estrutura do instrumento, com 8 componentes principais, os 130 itens
foram submetidos a nova analise fatorial, agora pelo método Principal Axis Factoring
(PAF), rotagdo obliqua Direct Oblimim, supressio de cargas inferiores a 0,30 e
tratamento de casos omissos pelo método pairwise. A referida analise gerou uma

estrutura praticamente independente composta por 8 Fatores, deixando de explicar



57

apenas 8% de covariancia na matriz residual. O conjunto de 8 Fatores explicou 36,08%

da variancia, conforme ilustra a Tabela 5.

Tabela 5 — Total de Variancia Explicada na Analise com Método PAF

Autovalores Iniciais Rotacao
Critérios Componente Total % de % Total
Variancia Acumulada
1 14,33 11,02 11,02 11,56
2 10,02 7,71 18,73 6,56
3 546 4,20 22,93 4,29
4 521 4,00 26,94 3,26
5 3,66 2,82 29,76 7,64
6 290 2,23 31,99 6,22
7 2,72 2,09 34,08 4,09
Scree Plot 8 2,61 2,01 36,08 7,02
9 2,13 1,64 37,72
Teoria dos Valores Humanos 10 1,93 1,48 39,20

Novamente foi testada a estrutura do instrumento, agora com rotagdo ortogonal,
a partir do método Varimax. Como observado nas Analises dos Componentes
Principais, do ponto de vista estrutural ndo houve diferenga quando comparados os
resultados com o método obliquo. No entanto, percebeu-se uma melhoria das cargas
fatoriais com a rotagao obliqua. Tendo em vista que esse método de rotagdo permite
captar as relacdes entre os Fatores, ndo impondo sobre a matriz fatorial um modelo
rigido e ortogonal, mas permitindo a ortogonalidade entre as varidveis, decidiu-se
trabalhar com o método obliquo Direct Oblimim.

Nas analises realizadas com os 130 itens, 25 itens foram excluidos do
instrumento, sdo eles: 02, 14, 17, 37, 44, 46, 60, 83, 105, 107, 108, 110, 111, 117, 118,
119, 122, 126, 130, 131, 132, 133, 134, 135 ¢ 142. Alguns desses itens foram excluidos
por ndo apresentaram cargas iguais ou superiores a 0,30 nas analises com método PAF,
ou mesmo durante a andlise da consisténcia interna, mediante indica¢do de que, com a

sua exclusdo, o indice de precisao era melhorado.
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Analise da Consisténcia Interna dos Fatores

A analise da precisao dos Fatores foi realizada por meio do calculo dos indices
de consisténcia interna Alfa de Crombach ¢ Lambda de Guttman. Antes de realizar
essas analises, para os Fatores bipolares foi feita a inversdo dos itens para que se
tornassem unidirecionais. Durante as analises de precisdo, observou-se que o Fator 4
apresentava coeficiente precario (o = 0,65), além de ser representado por poucos itens,
com cargas fatoriais baixas. Por esses motivos, esse Fator foi excluido do instrumento
final.

Na versao final do instrumento restaram 105 itens divididos em 7 Fatores ¢ 19
facetas. A matriz com as 19 facetas e sua interpretagdo ¢ apresentada nos Anexos 5 e 8
respectivamente. A matriz fatorial composta pelos 7 Fatores medidos pelo IFVC pode

ser visualizada na Tabela 6.

Tabela 6 — Matriz Fatorial do IFVC (N = 1.480)

Itens F1 F2 F3 F4 F5 Fé6 F7 r
64. Prefiro produtos e servigos que me confiram status social. 0,69 0,73
76. Gosto de ser reconhecido pelos bens que possuo. 0,69 0,63
77. Gosto de produtos que me fazem sentir aceito no grupo de amigos. 0,69 0,64
65. Gosto de produtos que expressam minha posi¢ao social. 0,69 0,69
68. Acho importante comprar coisas que mantenham a minha reputagéo. 0,61 0,60
63. Compro aquilo que me faz ser popular. 0,60 0,64
61. Compro produtos para impressionar os outros. 0,59 0,63
71. Gosto de produtos que me deixam no mesmo nivel dos meus amigos. 0,58 0,60
70. Sinto-me uma pessoa influente pelos produtos e servigos que uso. 0,58 0,60
72. Conto vantagem sobre algo que compro. 0,57 0,53
78. Gosto de comprar coisas iguais as dos meus amigos. 0,57 0,51
67. Prefiro comprar coisas compativeis com a imagem que o0s outros tém de mim. 0,56 0,51
59. Sinto necessidade de impressionar os outros mostrando o que comprei. 0,55 0,62
57. Gosto de comprar coisas que sejam melhores que as dos outros. 0,54 0,61
80. Escolho produtos aceitos pela minha comunidade. 0,54 0,52
137. Alguns produtos que compro me fazem sentir melhor que as outras pessoas. 0,50 0,51
56. Gosto de produtos que me colocam em destaque em relag@o aos outros. 0,47 0,57
58. Gosto de ter muitas posses materiais. 0,46 0,55
73. Gosto que as pessoas se preocupem com a forma que gasto meu dinheiro. 0,45 0,35
69. Compro produtos que estejam de acordo com a imagem que desejo manter. 0,44 0,49
62. Sinto-me bem quando sou notado por um produto que uso. 0,41 0,54
82. E importante que os outros aprovem minhas decisdes de compra. 0,41 0,42
136. Gosto de determinar o que os outros devem comprar. 0,39 0,34

Cont.
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Itens F1 F2 F3 F4 F5 Fo6 F7
81. Compro produtos e servigos que sejam respeitados socialmente. 0,39 0,47
89. Antes de comprar, eu procuro saber as tendéncias da moda. 0,36 0,46
79. Acho importante sentir-me aceito pelos meus amigos. 0,36 0,37
66. Escolho produtos compativeis com minha posi¢ao social. 0,35 0,33
96. Escolho produtos que podem ser orgulhosamente mostrados. 0,34 0,48
88. Gosto de comprar produtos que estdo na moda. 0,33 0,48
147. Prefiro empresas que possuem programas de responsabilidade social. 0,67 0,65
144. Prefiro produtos e servigos que ajudam a corrigir a injustica social. 0,66 0,62
139. Gosto de colaborar com campanhas assistenciais. 0,55 0,53
149. Prefiro produtos e servigos que ndo danificam o meio ambiente. 0,55 0,57
145. Busco a prote¢do da minha familia nos produtos e servigos que compro. 0,53 0,53
146. Quando vou comprar algo, levo em conta as necessidades de minha familia. 0,52 0,56
140. Prefiro produtos e servigos que sejam acessiveis a todos. 0,52 0,50
143. Interesso-me por produtos que me proporcionam sabedoria. 0,49 0,50
148. Prefiro produtos nacionais. 0,48 0,47
138. Sinto-me bem quando contribuo com obras de caridade. 0,48 0,49
141. Compro produtos que me fagam sentir em paz comigo mesmo. 0,39 0,46
129. Prefiro produtos e servigos que demonstram minha humildade. 0,36 0,37
128. Costumo saber se a empresa que me presta servigos ¢ honesta. 0,34 0,37
38. Prefiro fazer compras sozinho. 0,72 0,59
40. Gosto de comprar na companhia de outras pessoas. -0,71 0,65
39. Incomoda-me estar acompanhado quando vou as compras. 0,67 0,57
41. Gosto de privacidade quando vou as compras. 0,59 0,50
10. Gosto de ouvir a opinido dos outros quando vou comprar alguma coisa. -0,49 0,57
09. Gosto de receber sugestdes de compra. -0,45 0,52
123. Gosto de ajudar amigos a decidirem o que comprar. -0,43 0,44
15. Ao comprar, aceito sugestdes para ndo me arrepender depois. -0,38 0,42
18. Dou opinido nas decisdes de compra dos outros. -0,36 0,38
52. Sou muito consumista. 0,68 0,63
43. Sinto a necessidade de sempre estar comprando algo. 0,63 0,62
47. Avalio minhas condi¢des financeiras antes de adquirir um produto. -0,59 0,58
48. Compro o que quero e depois busco uma maneira de pagar. 0,59 0,57
115. Sou levado pelo prazer de fazer compras. 0,51 0,54
113. Quando estou de mau-humor, ir as compras € um 6timo remédio. 0,49 0,45
50. Gosto de planejar minhas compras. -0,49 0,46
53. Decido com responsabilidade. -0,48 0,51
49. Considero meus deveres e obrigagdes antes de comprar o que quero. -0,48 0,47
42. Quando quero muito comprar algo eu compro, ndo importa o depois. 0,47 0,41
51. Sou racional quando decido comprar um produto. -0,45 0,42
20. Compro segundo minhas proprias necessidades de consumo. -0,41 0,36
93. Compro coisas das quais depois me arrependo. 0,34 0,35
32. Compro produtos que combinam com a minha aparéncia. -0,62 0,59
29. O que penso de mim mesmo influencia na minha decisdo de compra. -0,62 0,51
25. Escolho um produto que tem a ver com a imagem que eu fago de mim mesmo. -0,60 0,52
22. Busco produtos ou servigos que satisfazem meus interesses pessoais. -0,52 0,43
27. Compro coisas que melhoram minha aparéncia. -0,48 0,49
33. A beleza do produto € parte importante na minha decisdo de compra-lo. -0,48 0,50
26. Eu me imagino usando o produto antes de compra-lo. -0,46 0,46
31. Compro produtos pela sua aparéncia. -0,44 0,45
28. A imagem que um produto representa ¢ parte importante na minha decisdo de compra. -0,41 0,46
21. Compro segundo minhas proprias preferéncias. -0,38 0,30

Cont.
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Itens F1 F2 F3 F4 F5 Fo6 F7
24. Acho natural agir segundo meus proprios interesses. -0,37 0,30
30. Os produtos e servigos que uso fazem sentir-me importante. -0,33 0,35
19. Sou um consumidor decidido. 0,59 0,50
06. Tenho seguranga nas minhas escolhas de compra. 0,49 0,46
16. Minhas decisdes de compra sdo influenciadas pelos outros. -0,42 0,48
07. Se um produto me interessa, eu compro. 0,41 0,28
08. Procuro ser independente dos outros para decidir o que quero comprar. 0,39 0,42
12. Sou influenciavel ao fazer compras. -0,39 0,43
34. Sinto-me livre para comprar o que quero. 0,38 0,32
05. Quando digo que vou comprar algo, eu compro. 0,38 0,28
13. Sigo minhas proprias normas de consumo. 0,34 0,38
21. Compro segundo minhas proprias preferéncias. 0,34 0,36
11. Minha motivagdo de compra ¢ influenciada pela sociedade. -0,33 0,36
99. Prefiro produtos e servigos da melhor qualidade. -0,64 0,60
75. Prefiro os melhores produtos. -0,58 0,54
102. Prefiro produtos e servigos reconhecidamente bons. -0,51 0,52
74. Procuro ter os melhores produtos. -0,50 0,49
92. Prefiro produtos e servigos dos quais sei a procedéncia. -0,49 0,44
84. Interesso-me pelo langamento de produtos. -0,47 0,46
90. Prefiro produtos e servigos de ultima geragao. -0,46 0,44
91. Prefiro produtos e servigos ja consolidados no mercado. -0,41 0,37
86. Gosto de experimentar novos produtos. -0,40 0,46
85. Gosto de experimentar diversas marcas. -0,38 0,38
101. Fago opgao por produtos que facilitam minha vida. -0,38 0,38
54. Gosto de comprar produtos caros. -0,37 0,38
100. Busco qualidade, independentemente da marca. -0,36 0,32
97. Sinto-me feliz quando fago a compra adequada. -0,36 0,41
106. Quero ter uma vida de luxo. -0,34 0,36
103. Sou perfeccionista ao escolher um produto ou servigo. -0,33 0,39
112. Escolho produtos que me proporcionam bem-estar. -0,32 0,40
55. Desconfio da qualidade de produtos baratos. -0,31 0,28
114. Compro aquilo que me proporciona conforto. -0,31 0,41

Autovalor 11 56 656 429 764 622 409 7.02

%Var gg9 505 330 588 478 314 540

N.deitens 9 13 09 13 12 11 19
Alfa 993 085 082 084 080 074 083
Lambda 93 085 083 085 080 075 084

Variancia Total Explicada: 34,08. Rotagdo convergiu em 39 interagdes

A Tabela 6 apresenta a solugao de 7 Fatores, relata a carga fatorial e a correlagao

item-total. Os autovalores, a porcentagem de variancia explicada por cada Fator, o

numero de itens, a porcentagem total de varidncia explicada e os coeficientes de

precisao também sao apresentados.
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Por se tratar de uma solugdo com rotagdo obliqua, o calculo da porcentagem de
varidncia explicada por cada Fator foi feito a partir da seguinte férmula: % Var. =
autovalor / numero de itens do questionario x 100 (Pasquali, 2005).

Os 7 Fatores foram interpretados tendo como base o contetdo semantico de seus
itens e a Teoria dos Valores Humanos, recebendo respectivamente os seguintes rotulos:
Fator 1: Influéncia, Fator 2: Universalismo, Fator 3: Privacidade vs Companhia, Fator 4:
Impulsividade vs Racionalidade, Fator 5: Valor Estético, Fator 6: Autodeterminagdo e
Fator 7: Qualidade. Os Fatores, em sua maioria, sdo independentes conforme ilustra a

Tabela 7.

Tabela 7 — Matriz de Correlagdo entre os Fatores do IFVC

Fatores F1. F2. F3. F4. F5. Fé.

Influéncia Universalismo Privacidade Impulsividade Valor Auto
Vs VS Estético Determinagdo
Companhia Racionalidade

F2. Universalismo 0.06

F3. Privacidade vs Companhia -0.06 -0.12

F4. Impulsividade vs

Racionalidade 0.34 -0.13 -0.04

F5. Valor Estético -0.09 -0.10 0.12 -0.05

F6. Autodeterminagao -0.03 0.15 0.16 -0.04 -0.07

F7. Qualidade -0.15 -0.14 0.07 -0.01 0.36 -0.14

Apenas os Fatores Influéncia e Impulsividade vs Racionalidade com r = 0,34 e
os Fatores Valor Estético e Qualidade com r = 0,36 se mostraram ligeiramente
relacionados do ponto de vista da estrutura do instrumento (Tabela 7).

Durante a andlise da consisténcia interna dos Fatores, aferida por meio dos
indices Alfa de Crombach e Lambda de Gutmam, testou-se a pertinéncia de manter itens
complexos no instrumento. O item complexo era mantido somente se contribuisse com
a consisténcia interna do Fator. Apenas um item complexo foi mantido no instrumento:
o item 21. “Compro segundo minhas proprias preferéncias”, sendo apresentado duas

vezes na matriz fatorial para que seja relatada a sua correlagdo item-total nos dois
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Fatores nos quais se enquadra, ou seja, nos Fatores 5. Valor Estético e 6.

Autodeterminagao (Tabela 6).

Em seguida foram criados os escores fatoriais a partir da média das respostas dos
participantes aos itens de cada Fator. Para a geracao dos escores nos Fatores bipolares,
foi feita a inversdo dos itens para que se tornassem unidirecionais. Com os escores
fatoriais criados, procedeu-se a analise da distribui¢do das respostas nos Fatores do
IFVC a partir de medidas de tendéncia central e de dispersdo, conforme sintetiza a

Tabela 8.

Tabela 8 — Medidas de Tendéncia Central e de Dispersao dos Fatores do IFVC

(N= 1480)

Casos Casos Mediana Média Desvio Assimetria Curtose

Validos Omissos Padrdo
Influéncia 1465 15 2,41 2,45 0,61 0,30 0,39
Universalismo 1461 19 3,62 3,59 0,58 -0,36 1,14
Privacidade vs 1470 10 2,67 2,72 0,71 0,37 0,08
Companhia
Impulsividade vs 1471 9 2,23 2,30 0,63 0,68 0,69
Racionalidade
Valor Estético 1471 9 3,67 3,60 0,57 -0,46 1,00
Autodeterminagao 1472 8 3,55 3,53 0,57 -0,27 0,53
Qualidade 1468 12 3,53 3,54 0,50 -0,31 1,32

As medidas de Erro Padrao da Assimetria ¢ da Curtose foram suprimidas da
Tabela 8 por questdo de espaco, mas assumiram valores de 0,06 e 0,13 respectivamente
para todos os Fatores. Os valores minimos ¢ maximos dos escores fatoriais variaram de
1 a 5, consoante com a escala de medida utilizada. Foram poucos os dados omissos nos
escores fatoriais. O Fator que mais apresentou dados faltosos foi o Fator 2.
Universalismo, que apresentou 19 casos omissos, o que representa 1,28% em relagdo a

amostra total (N = 1480). Os valores médios e medianos ndo se distanciam muito e os
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desvios-padrao assumiram valores moderados, variando de 0,50 a 0,71. Esses dados

indicam que os Fatores apresentam uma distribuicdo normal.

Interpretacdo dos Fatores

Para a interpretacdo foram integradas as analises dos Fatores e suas respectivas
facetas. As correlagdes entre os Fatores e suas facetas sdo apresentadas no Anexo 6. O
critério de inclusdo da faceta no Fator foi formulado de tal forma que a faceta deveria
ter pelo menos 2 itens nesse Fator. Em anexo ¢ apresentada uma Tabela que sumariza a
estrutura do IFVC composta por 7 Fatores e 19 facetas (Anexo 7). E preciso observar
que trés facetas ndo entraram em nenhum Fator; contudo, elas foram mantidas para
estudos posteriores de algum Fator ndo adequadamente representado no presente

instrumento. A seguir ¢ apresentada a interpretagdo e a representacdo grafica da

distribuicdo das respostas dos participantes em cada Fator medido pelo IFVC.

Fator 1. Influéncia

Esse Fator apresentou estrutura unidirecional, com indice de confiabilidade de

0,93. Os itens versam sobre as seguintes metas:

Status social, ser reconhecido, sentir-se aceito no grupo, expressar sua posi¢ao
social, manter a reputacdo, ser popular, impressionar os outros, ficar no mesmo
nivel dos amigos, sentir-se influente, contar vantagem, ter coisas iguais aos
amigos, comprar coisas compativeis com a imagem que os outros tem de mim,
impressionar, ter coisas melhores que os outros, ter produtos aceitos na
comunidade, sentir-se melhor que os outros, ficar em destaque, ter muitas posses

materiais, ter coisas compativeis com a imagem que desejo manter, ser notado,
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ter aprovacao nas decisdes de compra, exercer influéncia, ter produtos
respeitados socialmente, acompanhar tendéncias da moda, sentir-se aceito pelos
amigos, ter coisas compativeis com a posicao social, possuir produtos para

mostrar com orgulho, estar na moda.

O Fator 1 agrupa 29 itens (veja Tabela 6) que por sua vez se distribuem em
cinco facetas a ele relacionadas: Prestigio (r = 0,89; p<0,001), Influéncia (r = 0,72;
p<0,001), Novidade (r = 0,50; p<0,001), Afiliagdo (r = 0,80; p<0,001) e Status Social
(r =0,89; p<0,001) (Anexos 6 ¢ 7), ou seja, agrupa pelo menos cinco facetas que juntas
podem ser compreendidas como Influéncia. Quanto maior o valor dos escores, maior ¢ a
importancia do valor Influéncia na rotina de consumo do individuo.

A Figura 5 apresenta a distribuicdo das respostas dos participantes no Fator 1.

Influéncia.
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Figura 5 - Distribui¢do das Respostas no Fator 1. Influéncia
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As respostas dos participantes ao Fatorl. Influéncia se distribuem normalmente

comM =245 DP=0,61 e Md=241.

Fator 2. Universalismo

Com estrutura unidirecional e indice de precisdao de 0,85 esse Fator agrupa os

seguintes valores:

Responsabilidade social, justiga social, colaborar com campanhas assistenciais,
proteger o meio ambiente, proteger a familia, preocupar-se com as necessidades
da familia, optar por produtos acessiveis a todos, sabedoria, protecdo nacional,
caridade, paz consigo mesmo, humildade, que se informa se a empresa ¢

honesta.

O Fator 2. agrupa 13 itens (veja Tabela 6) que se subdividem em trés facetas:
Universalismo (r = 0,92; p<0,001), Filantropia (r = 0,61; p<0,001) e Seguranga
(r = 0,72; p<0,001) (Anexos 6 e 7), podendo ser entendidos como o valor
Universalismo. Quanto maior o escore nesse Fator, maior a importancia atribuida ao
Universalismo na rotina de consumo das pessoas.

A Figura 6 apresenta a distribuicdo das respostas dos participantes no Fator 2.

Universalismo.
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Figura 6 - Distribuicao das Respostas no Fator 2. Universalismo

Observa-se na Figura 6 um padrao de distribuicdo das respostas que sugere a

normalidade, com M = 3,59, DP = 0,58 e Md = 3,62.

Fator 3. Privacidade vs Companhia

O terceiro Fator apresentou estrutura bidimensional e indice de confiabilidade de

0,82. Seus itens representam as seguintes metas:

Privacidade, fazer compras sozinho, fazer compras na companhia de outras
pessoas, incomodar-se de ir acompanhado, ouvir opinido de outros, receber
sugestdo de compra, ajudar os outros a decidirem o que comprar; aceitar

sugestdes, dar opinido nas compras dos outros.
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Se agrupam no Fator 9 itens (veja tabela 6) divididos em duas facetas a ele
relacionadas: Interdependéncia (r = -0,84; p<0,001) e Privacidade x Companhia
(r = 0,84; p<0,001) (Anexos 6 e 7), podendo ser entendido como Privacidade vs
Companhia. A interpretagdo desse Fator se da na dire¢ao da Privacidade. Quanto maior
0 escore, maior a importancia atribuida a privacidade na hora de fazer compras.

A Figura 7 apresenta a distribuicdo das respostas dos participantes no Fator 3.

Privacidade vs Companhia.
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Figura 7 - Distribui¢cdo das Respostas no Fator 3. Privacidade vs Companhia

Conforme ilustra a Figura 7, as respostas se distribuem normalmente com M =

2,72, DP=0,71 e Md = 2,67.



68

Fator 4. Impulsividade vs Racionalidade

O quarto Fator também apresentou estrutura bidimensional e indice de precisao

de 0,84. Os itens representam as seguintes metas:

Ser consumista, sempre comprar algo, avaliar antes de comprar, comprar €
depois arrumar um jeito de pagar, consumir como remédio para o mau humor,
planejar as compras, decidir com responsabilidade, considerar deveres e
obrigagdes antes de comprar, comprar ¢ ndo se importar com o depois, ser
racional ao escolher, ter suas proprias necessidades de consumo, comprar coisas

que depois se arrepende.

O Fator 4. agrupa 13 itens (veja Tabela 6) divididos em duas facetas:
Impulsividade vs Racionalidade (r = 0,96; p<0,001) e Consumismo Hedoénico (r = 0,77,
p<0,001) (Anexos 6 e 7). O Fator 4 identifica as necessidades de estimulacdo e prazer
por meio do consumo impulsivo versus a necessidade de planejamento racional das
compras, sendo denominado Impulsividade vs Racionalidade. A interpretacdo se da na
direcdo da Impulsividade. Quanto maior o escore nesse Fator, maior ¢ a necessidade
impulsiva de consumo.

A Figura 8 apresenta a distribuicdo das respostas dos participantes no Fator 4.

Impulsividade vs Racionalidade.
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Figura 8 - Distribuicao das Respostas no Fator 4. Impulsividade vs Racionalidade

A distribuicdo das respostas sugere a normalidade com M = 2,30, DP = 0,63 e

Md =2,23.

Fator 5. Valor Estético

O quinto Fator apresentou estrutura unidirecional e indice de confiabilidade de

0,80. Os itens representam valores relacionados a estética e versam sobre:

Auto-imagem, beleza, aparéncia do produto, imagem que o produto representa e
aderéncia a auto-imagem do sujeito, seguir seus proprios interesses pessoais,
melhorar sua aparéncia e sentir-se importante pelos produtos e servigos que

possui.
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O Fator 5. agrupa 12 itens (veja Tabela 6) correspondentes a faceta Auto-
imagem (r = 0,98; p<0,001) (Anexos 6 ¢ 7), sendo denominado Valor Estético. Quanto
maior o escore, maior a importancia atribuida ao Valor Estético nas praticas de consumo
das pessoas. A Figura 9 apresenta a distribui¢do das respostas dos participantes no Fator

5. Valor Estético.
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Figura 9 - Distribui¢do das Respostas no Fator 5. Valor Estético

As respostas dos participantes parecem ser homogenias, sugerindo distribuicao

normal com M = 3,60, DP = 0,57 e Md = 3,67.

Fator 6. Autodeterminacao

O sexto Fator apresentou estrutura bidimensional e indice de confiabilidade de

0,74. Os itens representam os seguintes valores:
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Decidido, seguro, liberdade, sentir-se livre para escolher, independente,
determinado, ter suas proprias normas e preferéncias, ser influenciavel, tomar
decisoes influenciadas pelos outros, motivacdo de compra influenciada pela

sociedade.

Compodem esse Fator 11 itens (veja Tabela 6) distribuidos em duas facetas a ele
relacionadas: Autodeterminacdo (r = 0,72; p<0,001) e Independéncia vs Dependéncia
(r=0,89; p<0,001) (Anexos 6 e 7), podendo ser entendidos como Autodeterminagdo. A
interpretacdo se da na diregdo da Autodeterminacdo e Independéncia. Quanto maior o
escore, maior a necessidade de liberdade de escolhas e de ser independente dos outros
para escolher seus bens de consumo.

A Figura 10 apresenta a distribui¢do das respostas dos participantes no Fator 6.

Autodeterminagao.
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Figura 10 - Distribuicao das Respostas no Fator 6. Autodeterminacao
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Conforme ilustrado na Figura 10, as respostas se distribuem normalmente com

M =3,53, DP =0,57 e Md = 3,55.

Fator 7. Qualidade

O sétimo e ultimo Fator apresentou estrutura unidirecional e indice de precisao

de 0,83. Os itens representam os seguintes valores:

Qualidade, ter os melhores produtos e servigos, ter reconhecimento dos produtos
e servigos, saber a procedéncia de produtos, langamentos, novidades, produtos
de ultima geragao, ter produtos ja consolidados no mercado, ter novos produtos e
marcas, ter produtos que facilitam a vida, praticidade, qualidade independente da
marca, sentir-se feliz pela compra adequada, ter uma vida de luxo, ser

perfeccionista ao escolher, bem-estar, conforto, ter produtos bons e caros.

O Fator 7 agrupa 19 itens (veja Tabela 6) distribuidos em duas facetas a ele
relacionadas: Novidade (r = 0,66; p<0,001) e Qualidade (r = 0,88; p<0,001) (Anexos 6 ¢
7), sendo interpretado como Qualidade. Quanto maior o escore, maior a importancia
atribuida a Qualidade do produto/servigo na hora de escolher dentre as diversas opgoes
de consumo.

A Figura 11 apresenta a distribuicdo das respostas dos participantes no Fator 7.

Qualidade.
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Figura 11 - Distribui¢ao das Respostas no Fator 7. Qualidade

O Fator 7. Qualidade apresenta uma distribuicdo normal com M = 3,54, DP =

0,50 e Md = 3,53.

Andlises Fatoriais Confirmatdrias

Ap6s os resultados das Andlises Fatoriais Exploratorias descritos anteriormente,
buscou-se verificar se a estrutura composta por 7 Fatores ¢ adequada para representar os
dados empiricos provenientes das respostas dos participantes aos itens do IFVC. A
estrutura de sete Fatores foi testada por meio de andlises fatoriais confirmatorias,
utilizando o método maximum likelihood, dentro da proposta de Modelagem por
Equagdo Estrutural (Structural Equation Modeling — SEM). Para atender as exigéncias

do método, as respostas omissas nos Fatores, que representam 1,28% das respostas
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totais da amostra (N = 1480), foram substituidas pela média (Pasquali, 2003, 2005;

Tabachinick & Fidel, 2001). A Figura 12 apresenta o modelo testado e seus resultados.

Influéncia

Universalismo

Privacidade
vs Companhia

Impulsividade
vs Racionalidade

Valor Estético

Auto-
determinagdo

Qualidade

Figura 12 - Modelo e Resultados da Estrutura de Mensuragao do IFVC

A andlise fatorial confirmatéria demonstrou que as 7 variaveis observadas
representam adequadamente o construto latente Valores de Consumo. Os coeficientes
padronizados de regressao foram os seguintes: Influéncia com B = 0,48, Universalismo
com B = 0,27, Privacidade vs Companhia com [ = -0,16, Impulsividade Vs
Racionalidade com = 0,10, Valor Estético com = 0,60, Autodeterminag¢do com § =
0,24 e Qualidade com = 0,73.

Durante o teste foram sugeridas modificagdes para melhoria do modelo. Como
se referiam unicamente as covaridncias entre os erros, foram acatadas e os indices de
ajuste do modelo melhoraram significativamente, tendo como valores: CFI = 0,950 e
RMSEA = 0,071 com intervalo de confian¢a de 0,057 a 0,086.

De acordo com o modelo apresentado na Figura 12, os Valores de Consumo

apresentam uma relacdo causal positiva com 6 das 7 variaveis observadas, sendo que



75

essa relacdo causal ¢ mais forte quando direcionada para os valores Influéncia, Valor
Estético e Qualidade. Observou-se ainda uma relagao negativa, embora fraca, entre a
variavel latente Valores de Consumo ¢ a variavel observada Privacidade vs Companhia.

Diante dos resultados dessa analise, surgiu a hipotese de que poderiam existir
dimensdes especificas nas quais se organizam os Valores de Consumo dadas as
diferencas dos valores dos betas (B) das variaveis observadas na variavel latente. Essa

hipdtese foi testada e os resultados sdo apresentados a seguir.

Andlises Fatoriais Confirmatdrias das Dimensodes do IFVC

A primeira dimensio

Um modelo fatorial confirmatério foi montado para representar uma possivel
estrutura latente formada pelas trés varidveis observadas, que assumem o0s maiores
coeficientes padronizados de regressdo no modelo anterior (Figura 12), a saber:
Influéncia (B = 0,48), Valor Estético (f = 0,60) e Qualidade (f = 0,73). A tentativa ndo
apresentou indices aceitaveis de ajuste. Uma quarta variavel foi adicionada ao modelo
por definir valores na dire¢do dos outros trés: Autodeterminacao ( = 0,24). A Figura 13

representa a analise e seus resultados.

Influéncia

Valor Estético

Auto-
determinacao

Qualidade

Figura 13 - Modelo de Mensuracao e Resultados da Dimensdo Autopromog¢ao do IFVC
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A analise fatorial confirmatoria representada na Figura 13 demonstrou que as
quatro variaveis observadas representam adequadamente o construto latente que poderia
ser definido como Autopromogao.

Durante o teste, foi sugerida uma modificagdo para melhoria do modelo. Como
essa se referia unicamente as covariancias entre os erros, foi acatada, contudo, por falta
de graus de liberdade alguns indices de ajuste ndo puderam ser calculados como, por
exemplo, o indice CFI, que assumiu valor de 1,000. O indice RMSEA foi
adequadamente calculado e assumiu valor de 0,004 com intervalo de confianca de 0,000
a 0,067.

De acordo com o modelo apresentado na Figura 13, os Valores de Consumo tem
uma relagdo causal positiva com todas as quatro varidveis observadas, sendo que essa
relacdo causal ¢ mais forte quando direcionada para os valores Influéncia, Valor
Estético e Qualidade. Esses trés valores representariam as principais metas para o

alcance da Autopromog¢ao por meio do consumo.

A segunda dimensao

Para identificar outra possivel dimensao coberta pelos Valores de Consumo, foi
realizada uma Andlise Fatorial Confirmatoria incluindo as demais variaveis:
Universalismo, Privacidade vs Companhia, Impulsividade vs Racionalidade, e
Autodeterminacao (Figura 12). O modelo foi testado e houve convergéncia, contudo, os
indices de ajuste foram insatisfatorios. Outra variavel observada foi incluida no modelo:
Influéncia. Tal inclusdo foi justificada pela relagdo existente entre Influéncia e
Impulsividade vs Racionalidade com r = 0,34 ¢ p<0,001 (veja Tabela 7). O modelo com
cinco variaveis observadas foi testado. A variavel observada Privacidade vs Companhia

apresentou coeficiente padronizado de regressao = 0,00, demonstrando que nao faz
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parte da dimensdo. Essa varidvel foi retirada do modelo e nova andlise foi feita,

conforme apresenta a Figura 14.

Influéncia  |w-0,62

Universalismo
Impulsividade v:
Racionalidade
Auto -
determinacao

Hedonismo
VS
Responsabilidad

Figura 14: Modelo de Mensuracio e Resultados da Dimensdo Hedonismo Vs

Responsabilidade do IFVC

De acordo com a Figura 14, as quatro variaveis observadas se relacionam com a
variavel latente por meio de uma estrutura bipolar, interpretada como Hedonismo VS

Responsabilidade. A dimensdo ¢ formada pelos seguintes valores:

(1) Influéncia (B = -0,62) e Impulsividade vs Racionalidade (B = -0,60), que

juntas formam o pdlo do Hedonismo;

(2) Universalismo (B = 0,39) e Autodeterminacdo (B = 0,31) que, combinadas,

formam o pdlo da Responsabilidade.

Durante o teste, foram sugeridas modificagdes para a melhoria do modelo. Essas

modifica¢des se referiam unicamente as covariancias entre os erros ¢ foram acatadas.
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Os indices de ajuste do modelo foram satisfatorios tendo como valores: CFI = 0,973 e
RMSEA = 0,089 com intervalo de confianca de 0,050 a 0,134.
Identificadas as dimensdes cobertas pela variavel latente Valores de Consumo,

foi montado um modelo ilustrativo da estrutura empirica do IFVC apresentado a seguir.

Autopromogio Hedonismo vs Responsabilidade focizanﬁ;dhl?a
B B e l B ]
! ¢ — 0
\ I \ I \ \ v \
Influéncia || Valor Estético|[ . %0 || Qualidade || Universalismo V?gﬁznm Vz’gvma

Figura 15 - Estrutura Empirica do IFVC

A estrutura empirica dos Valores de Consumo ¢ formada por trés dimensdes de

valores:

(1) Autopromogdo: Dimensdo formada por quatro valores: Influéncia, Valor

Estético, Autodeterminagdo e Qualidade (Figura 13).
(2) Hedonismo vs Responsabilidade: Dimensao bipolar formada por: Hedonismo
[Influéncia e Impulsividade vs Racionalidade] e Responsabilidade

[Universalismo e Autodeterminagdo] (Figura 14).

(3) Privacidade vs Companhia.
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Depois de definida a estrutura empirica supracitada, realizou-se um estudo para
verificar a validade convergente entre os construtos: Valores de Consumo e Valores

Humanos.

Validacdo Convergente entre o IFVC e o PO

Para aferir a validade convergente entre Valores de Consumo e Valores
Humanos, foi realizado um estudo junto a 200 participantes. A medida dos Valores
Humanos utilizada foi a do Portraits Questionnaire — PQ (Schwartz, 2001). Foram
criados os escores fatoriais para os Valores Humanos a partir do estudo de validagao

desse questionario para o Brasil (Pasquali & Alves, 2004).

Por meio da Analise de Correlagdo Canonica foi testada a relagdo existente

entre os dois blocos de valores:

(1) Valores de Consumo: Estrutura composta por 7 dimensdes de valor:
Influéncia, Universalismo, Privacidade vs Companhia, Impulsividade vs

Racionalidade, Valor Estético, Autodeterminagdo ¢ Qualidade.

(2) Valores Humanos: Estrutura composta por 4 dimensdes de valor (Pasquali &

Alves, 2004): Pacifismo, Dominagdo, Tradicionalismo ¢ Dinamismo Hedonico

(Anexo 9).

Foram encontradas trés fungdes candnicas significativas entre os dois construtos.

Os resultados estdo sumarizados na Tabela 9.
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Tabela 9 — Analise de Correlacao Candnica entre os Valores de Consumo e os Valores

Humanos (N = 200)

Cargas Cargas Correlagéo Raiz Significancia
Canodnicas Cruzadas Canonica Canoénica (R?) (p)
Canbnicas (R)
Funcéo Candnica 1
Medidas de Ajuste geral do Modelo 0,571 0,326 0,000
Valores de Consumo (IFVC)
Influéncia 0,40 0,23
Universalismo -0,71 -0,40
Impulsividade vs Racionalidade 0,57 0,32
Valor Estético 0,45 0,26
% Variancia Compartilhada 17,8
% Redundancia 5,8
Valores Humanos (PQ)
Pacifismo -0,79 -0,45
Tradicionalismo -0,61 -0,35
Dinamismo Hedonico 0,34 0,19
% Variancia Compartilhada 28,5
% Redundancia 9,3
Funcao Canbnica 2
Medidas de Ajuste geral do Modelo 0,426 0,181 0,000
Valores de Consumo (IFVC)
Influéncia 0,75 0,32
Universalismo 0,50 0,21
Valor Estético 0,68 0,29
Autodeterminagao 0,50 0,21
Qualidade 0,82 0,35
% Variancia Compartilhada 31,6
% Redundancia 5,7
Valores Humanos (PQ)
Pacifismo 0,38 0,16
Dominagao 0,95 0,41
Tradicionalismo 0,40 0,17
Dinamismo Hedonico 0,41 0,17
% Variancia Compartilhada 34,6
% Redundancia 6,3
Funcao Canbnica 3
Medidas de Ajuste geral do Modelo 0,350 0,122 0,000
Valores de Consumo (IFVC)
Privacidade vs Companhia -0,81 -0,28
% Variancia Compartilhada 11,6
% Redundancia 1,4
Valores Humanos (PQ)
Tradicionalismo 0,45 0,16
Dinamismo Hedo6nico 0,77 0,27
% Variancia Compartilhada 23,5

% Redundancia 2.9
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A Tabela 9 organiza as trés correlacdes candnicas encontradas entre os dois
construtos. Sao apresentadas as medidas de ajuste geral do modelo candnico:
Coeficientes de Correlagdo Candnica (R), Coeficientes de Raiz Canénicos (R?) e a
significancia estatistica (p) desses indices. A porcentagem de varidncia compartilhada
pelas variaveis dentro de seu proprio bloco, bem como a porcentagem de redundancia
entre os dois blocos de valores também pode ser encontrada na Tabela 9.

A porcentagem de redundancia de cada variante candnico foi, em geral, baixa
em todas as fungdes canodnicas. Observa-se, porém, que essa redundancia foi maior para
os variantes canonicos Valores Humanos que para os Valores de Consumo em todas as
fungdes (Tabela 9).

Os resultados foram interpretados em fungdo das cargas candnicas, seguindo
orientacao de Hair e cols. (2005) e representados graficamente em trés figuras, com o

intuito de facilitar a visualizag@o das rela¢des entre os dois construtos.

Primeira Funcdo Candnica

A primeira func¢io candnica entre os Valores de Consumo e os Valores Humanos
(Tabela 9) apresentou coeficiente canonico de correlagdo significativo (r. = 0,571;
p<0,000). O coeficiente de raiz candnico foi de R* = 0,326. A Figura 16 representa a

analise e os resultados dessa fungdo candnica.

Influéncia 0,40 -0,79 Pacifismo

% Var. 17,8 % Var. 28,5

Universalismo

Tradicionalismqg

Impulsividadevs
Racionalidade

Dinamismo
Hedonico

Valor Estético

Figura 16 — Func¢do Candnica I entre os Valores de Consumo e os Valores Humanos
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O bloco de Valores de Consumo ¢ representado por quatro Fatores: Influéncia
(0,40), Universalismo (-0,71), Impulsividade vs Racionalidade (0,57) e Valor Estético
(0,45), formando a dimensdao Hedonismo vs Responsabilidade (Figura 14). Nota-se o
fator Valor Estético ¢ agregado a dimensao Hedonismo vs Responsabilidade no lugar do
fator Autodeterminacao (Figura 14), para representar o bloco dos Valores de Consumo.
A porcentagem de varidncia compartilhada por esses quatro Fatores com o bloco de
Valores de Consumo foi de 17,8% e a redundancia foi de 5,8% (Tabela 9).

O bloco de Valores Humanos ¢ representado por trés Fatores: Pacifismo (-0,79),
Tradicionalismo (-0,61) e Dinamismo Hedonico (0,34). Nos estudos de Pasquali e
Alves (2004), os Fatores Pacifismo e Tradicionalismo formam o Fator de segunda
ordem Paz e Respeito (Anexo 9). Nesse sentido, pode-se dizer que o bloco dos Valores
Humanos, nessa fungdo candnica, ¢ representado pela dimensao bipolar Paz ¢ Respeito
vs Dinamismo Hedonico. A porcentagem de varidncia compartilhada por esses trés
Fatores com o bloco de Valores Humanos foi de 28,5% e a redundancia foi de 9,3%

(Tabela 9).

Segunda Funcdo Candnica

A segunda fung¢do canonica entre os Valores de Consumo e os Valores Humanos
(Tabela 9) apresentou coeficiente candnico de correlacdo significativo (r. = 0,426;
p<0,000) ¢ o coeficiente de raiz candnico foi de R*=0,181. A Figura 17 representa essa

analise e seus resultados.
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Influéncia Pacifismo
Universalismo % Var. 31,6 % Var. 34,6
Dominagao
- Valores
Aufo - r.= 0,426
determinagao p < 0,000
. Dinamismo
Qualidade Hedonico

Figura 17 — Fungao Candnica II entre os Valores de Consumo e os Valores Humanos

Percebe-se que o bloco de Valores de Consumo ¢ representado por cinco
Fatores: Influéncia (0,75), Universalismo (0,50), Valor Estético (0,68),
Autodeterminagao (0,50) e Qualidade (0,82), formando a dimensao de Autopromocao
(Figura 13). Nota-se que, nessa analise candnica, o Fator Universalismo aparece
também como um Fator que integra a dimensdo da Autopromocdo (Figura 13). A
porcentagem de variancia compartilhada pelos Valores de Consumo foi de 31,6% e a
redundancia foi de 5,7% (Tabela 9).

O bloco de Valores Humanos ¢ representado pelos quatro Fatores: Pacifismo
(0,38), Dominagao (0,95), Tradicionalismo (0,40) e Dinamismo Hedoénico (0,41). Os
estudos de Pasquali e Alves (2004) mostraram que os Fatores Dominagao ¢ Dinamismo
Hedobnico formam a dimensdo Autopromog¢do, ao passo que os Fatores Pacifismo e
Tradicionalismo formam a dimensdo Paz e Respeito (Anexo 9). A porcentagem de
variancia compartilhada por esses Fatores com o bloco de Valores Humanos foi de

34,6% e a redundancia foi de 6,3% (Tabela 9).
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Terceira Funcdo Candnica

A terceira fun¢do candnica entre os Valores de Consumo ¢ os Valores Humanos
(Tabela 9) apresentou coeficiente candnico de correlacao significativo com r, = 0,350 e
p<0,000. O coeficiente de raiz candnico foi de R?=0,122. A representacio grafica dessa

analise e de seus resultados pode ser vista na Figura 18.

% Var. 11,6 % Var. 23,5 0,454 Tradicionalismo

Privacidade vs
Companhia

Valores

Dinamismo
Hedonico

p < 0,000

Figura 18 — Funcao Candnica III entre os Valores de Consumo e os Valores Humanos

Na referida analise canonica, o bloco de Valores de Consumo ¢ representado por
apenas uma dimensao: Privacidade vs Companhia (-0,81). A porcentagem de variancia
compartilhada por essa dimensao com o bloco de Valores de Consumo foi de 11,6% e a
redundancia foi de 1,4% (Tabela 9).

O bloco de Valores Humanos, por sua vez, ¢ representado por dois Fatores:
Tradicionalismo (0,45) e Dinamismo Hedonico (0,77). A porcentagem de variancia
compartilhada por esses dois Fatores com o bloco de Valores Humanos foi de 23,5% e a
redundancia foi de 2,9% (Tabela 9).

De forma geral, a analise por hipotese realizada por meio das andlises de
correlagdo candnica supracitadas, demonstra que os Valores de Consumo sao

correlacionados com os Valores Humanos.
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Analise dos Parametros de Dificuldade e de Discriminacdo dos Itens

Depois de analisar a estrutura empirica dos Valores de Consumo medidos pelo
IFVC e avaliar sua relagdo com o construto Valores Humanos, procedeu-se a analise
dos indices de discriminagdo e dificuldade dos itens. Para efeito do presente trabalho,
apenas dois Fatores foram analisados: Influéncia e Universalismo, sendo o primeiro
mais voltado para interesses individuais e o segundo para interesses coletivos.

A escolha dos dois Fatores para a analise de TRI, nesse momento, se deu pelo
fato de que, dentre os 7 Fatores medidos pelo IFVC, os Fatores Influéncia e
Universalismo parecem ser os que guardam maior semelhanga com outras dimensdes
culturais amplamente pesquisadas em estudos transculturais. Do ponto de vista
semantico, o Fator Influéncia parece estar relacionado a dimensdo Autopromogdo
(Schwartz & Sagie, 2000), Individualismo (Hofstede, 1980) com orientagdo Vertical
(Triandis, 1996) e Materialismo (Inglehart, 1998). Por outro lado, o Fator
Universalismo parece ser o que mais se relaciona as dimensdes Autotranscendéncia
(Schwartz & Sagie, 2000), Coletivismo (Hofstede, 1980), com orientagdo mais
Horizontal (Triandis, 1996) e Pés-Materialismo (Inglehart, 1998).

Influéncia e Universalismo ocupam posigdes bastante diferenciadas no que tange
a importancia atribuida pelos participantes desse estudo. Para o Fator Influéncia, a
média foi de 2,45 ¢ DP = 0,61, configurando-se como um dos menos importantes para
os participantes, dentre os 7 Fatores avaliados (Tabela 8). Quanto ao Fator
Universalismo, com média de 3,59 ¢ DP = 0,58, na avaliacdo dos participantes, ocupa
um dos primeiros lugares quando o assunto é a importincia desse valor no

comportamento de consumo (Tabela 8).
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A Tabela 10 apresenta os itens para cada fator, a carga fatorial, o coeficiente de

discriminacao (a), o coeficiente de dificuldade (b), a classificacdo do item por faixa de

dificuldade e a correlagdo item-total poliserial (r“).

Tabela 10 — Dificuldade e Discriminacdo dos Itens nos Fatores Influéncia e

Universalismo
Carga Faixa )
Itens do Fator Influéncia Fat. a b dedif. r"
64. Prefiro produtos e servicos que me confiram status social. 0,69 1,28 0,96 vV 0,73
65. Gosto de produtos que expressam minha posigdo social. 0,69 1,15 0,88 v 0,70
76. Gosto de ser reconhecido pelos bens que possuo. 0,69 1,11 1,52 v 0,66
77. Gosto de produtos que me fazem sentir aceito no grupo de amigos. 0,69 1,03 1,21 v 0,68
68. Acho importante comprar coisas que mantenham a minha reputagéo. 0,61 0,92 0,45 11 0,63
63. Compro aquilo que me faz ser popular. 0,60 1,12 094 v 0,67
61. Compro produtos para impressionar os outros. 0,59 1,26 1,54 N 0,67
70. Sinto-me uma pessoa influente pelos produtos e servigos que uso. 0,58 0,98 0,77 v 61
71. Gosto de produtos que me deixam no mesmo nivel dos meus amigos. 0,58 0,97 0,59 vV 0,61
72. Conto vantagem sobre algo que compro. 0,57 1,01 1,62 v 0,59
78. Gosto de comprar coisas iguais as dos meus amigos. 0,57 0,98 1,47 v 0,56
67. Prefiro comprar coisas compativeis com a imagem que os outros tém de mim. 0,56 0,93 0,85 Y% 0,57
59. Sinto necessidade de impressionar os outros mostrando o que comprei. 0,55 1,12 1,33 v 0,66
57. Gosto de comprar coisas que sejam melhores que as dos outros. 0,54 1,02 0,84 v 0,65
80. Escolho produtos aceitos pela minha comunidade. 0,54 0,85 0,73 IV 0,54
137. Alguns produtos que compro me fazem sentir melhor que as outras pessoas. 0,50 0,93 1,19 v 0,56
56. Gosto de produtos que me colocam em destaque em relagdo aos outros. 0,47 0,94 0,51 I 0,60
58. Gosto de ter muitas posses materiais. 0,46 0,92 0,76 v 0,59
73. Gosto que as pessoas se preocupem com a forma que gasto meu dinheiro. 0,45 0,73 1,85 v 0,40
69. Compro produtos que estejam de acordo com a imagem que desejo manter. 0,44 0,84 -0,06 s 0,52
62. Sinto-me bem quando sou notado por um produto que uso. 0,41 0,88 0,17 s 0,58
82. E importante que os outros aprovem minhas decisdes de compra. 0,41 0,76 0,84 v 0,43
81. Compro produtos e servigos que sejam respeitados socialmente. 0,39 - - -
136. Gosto de determinar o que os outros devem comprar. 0,39 - - -
79. Acho importante sentir-me aceito pelos meus amigos. 0,36 - - -
89. Antes de comprar, eu procuro saber as tendéncias da moda. 0,36 - - -
66. Escolho produtos compativeis com minha posi¢ao social. 0,35 - - -
96. Escolho produtos que podem ser orgulhosamente mostrados. 0,34 - - -
88. Gosto de comprar produtos que estdo na moda. 0,33 - - -
Itens do Fator Universalismo
147. Prefiro empresas que possuem programas de responsabilidade social. 0,67 1,02 -0,88 11 0,68
144. Prefiro produtos e servigos que ajudam a corrigir a injustiga social. 0,66 0,95 -0,85 I 0,67
139. Gosto de colaborar com campanhas assistenciais. 0,55 0,82 -0,85 II 0,56
149. Prefiro produtos e servi¢os que ndo danificam o meio ambiente. 0,55 0,87 -1,52 I 0,61
145. Busco a proteg¢do da minha familia nos produtos e servigos que compro. 0,53 0,76 -0,89 I 0,56
140. Prefiro produtos e servigos que sejam acessiveis a todos. 0,52 0,81 -0,50 11 0,54
146. Quando vou comprar algo, levo em conta as necessidades de minha familia. 0,52 0,81 -1,11 I 0,56
143. Interesso-me por produtos que me proporcionam sabedoria. 0,49 0,86 -1,48 I 0,56
138. Sinto-me bem quando contribuo com obras de caridade. 0,48 0,76 -1,39 I 0,53

Cont.
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Tabela 10 — Dificuldade e Discriminacdo dos Itens nos Fatores Influéncia e

Universalismo (Continuagao)

Carga Faixa )

Itens do Fator Universalismo Fat. a b de dif. r"
148. Prefiro produtos nacionais. 0,48 0,78 -0,74 II 0,57
141. Compro produtos que me fagam sentir em paz comigo mesmo. 0,39 0,83 -1,37 [ 0,51
129. Prefiro produtos e servigos que demonstram minha humildade. 0,36 0,72 0,03 I 0,41
128. Costumo saber se a empresa que me presta servigos ¢ honesta. 0,34 0,95 -0,65 II 0,44

Os resultados expressos na Tabela 10 indicam que, para o Fator Influéncia, 7 dos
29 itens devem ser excluidos para a melhor qualidade dessa escala. Esses itens sdo
justamente os que apresentam as menores cargas fatoriais dentro do fator. Quanto ao
Fator Universalismo, os 13 itens sdo pertinentes e devem ser mantidos.

A andlise do pardmetro (a), que oferece a informacgao sobre a discriminagao dos
itens, revelou que ambos os Fatores apresentam coeficientes de discriminagdo bastante
satisfatorios. Os valores médios do parametro de discriminacdo nos dois Fatores foram
os seguintes: Influéncia (M = 0,99; DP = 0,14) e Universalismo (M = 0,84; DP = 0,09).
Esses dados revelam que ambos os Fatores apresentam elevado poder de discriminagao,
indicando que s3o adequados para medir diferentes magnitudes dos construtos por eles
aferidos.

Quanto a dificuldade dos itens, observou-se que o Fator Influéncia apresenta nivel
de dificuldade elevado (M = 0,95; DP = 0,48), enquanto que o Fator Universalismo
apresenta nivel de dificuldade mais baixo (M = -0,94; DP = 0,42). A analise da

distribuicdo dos itens por faixa de dificuldade ¢ apresentada na Tabela 11.
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Tabela 11 - Distribui¢ao dos Itens dos Fatores Influéncia e Universalismo por Faixa de

Dificuldade.

Distribuic¢ao ideal

Distribuic¢do observada ‘

Faixa de % | Ponto Influéncia | Universalismo
dificuldade | prevista z n % n %
I 10 Até -1,28 0 0 4 30,77
II 20 -1,28a-0,52 | 0 0 7 53,85
I 40 -0,52a+0,52 | 4 | 18,19 | 2 15,38
v 20 0,52a1,28 |12 | 5454 | O 0
\% 10 1,280umais | 6 | 27,27 | 0 0

Conforme ilustra a Tabela 11, verifica-se que a distribui¢do dos itens por faixa de

dificuldade ndo esta equilibrada, afastando-se da curva normal esperada. Para o Fator

Influéncia faltam itens situados nas faixas I e II, e, para o Fator Universalismo, faltam

itens nas faixas [V e V.

A analise grafica das informagdes validas que os Fatores produzem para diferentes

niveis de aceitacdo dos Valores de Consumo pelos participantes ¢ apresentada

separadamente para cada Fator.

A Figura 19 abaixo ilustra a representacdo grafica da distribuicdo da informagao

valida que o instrumento produz para diferentes niveis de aptiddo dos participantes no

Fator Influéncia.
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Figura 19 — Informagao Vélida e Erro Estandardizado do Fator Influéncia.

Na Figura 19, a linha so6lida representa a informacao vélida medida pelo Fator e
a linha pontilhada representa a curva dos erros estandardizados. O Fator Influéncia
produz informacao para sujeitos com niveis de teta que vao de -1,20 até 2,80, ou seja,
para sujeitos que se encontram entre os percentis 12 ¢ 99 na medida do valor Influéncia
(Figura 19). Esse dado indica que o Fator avalia de forma adequada praticamente a
totalidade da populagdo, sendo particularmente 1til para sujeitos que possuem um teta
de 0,90, ou seja, que se situam em torno do percentil 80. Tais dados revelam que, no
geral, o Fator Influéncia apresenta tarefas ou afirmagdes que tendem a ser dificeis de
serem acatadas.

Por outro lado, se a média de dificuldade (0,95) for transformada para o valor 0
(média teodrica da distribuicdo dos escores-padrdo), verifica-se que a distribuicdo
empirica dos escores dos sujeitos ¢ praticamente normal, com énfase para leve

assimetria negativa (Figura 20).
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Figura 20 — Distribui¢do dos Escores-Padrao dos Participantes em Termos de Teta no

Fator Influéncia.

A Figura 20 mostra que a distribui¢do empirica dos escores-padrdo é quase
idéntica a esperada pela hipdtese universal da distribuicdo normal dos construtos na
populagao.

A representagdo grafica da distribuicdo da informagao vélida que o instrumento
produz para diferentes niveis de aptiddo dos participantes no Fator Universalismo ¢

apresentada na Figura 21.

Irformnation
U3 pEpUELS

Scale Score

Figura 21 - Informagao Valida e Erro Estandardizado do Fator Universalismo.
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Na Figura 21, a linha sdlida representa a informacao valida medida pelo Fator e
a linha pontilhada representa a curva dos erros estandardizados. O Fator Universalismo
produz informacao para sujeitos com niveis de teta que vao de -3 até 1,30, ou seja, para
sujeitos que se encontram entre os percentis 0 ¢ 90 na medida do valor Universalismo
(Figura 21). Esse dado indica que o Fator avalia de forma adequada praticamente a
totalidade da populagdo, sendo particularmente util para sujeitos que possuem tetas
pequenos, ou seja, que se situam em torno do percentil 17. No geral, o Fator
Universalismo apresenta tarefas ou afirmagdes que tendem a ser faceis de serem
acatadas.

Se a média de dificuldade do Fator Universalismo (M = -0,94) for transformada
para o valor 0 (média teorica da distribuicdo dos escores-padrdo), observa-se que a
distribuicdo empirica dos escores dos participantes ¢ praticamente normal, com énfase

para leve assimetria positiva (Figura 22).

Frequency

Ability

Figura 22 — Distribuicdo dos Escores-Padrao dos Participantes em Termos de Teta no

Fator Universalismo.
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Conforme ilustrado na Figura 22, a distribui¢ao empirica dos escores-padrao se
aproxima da distribui¢do normal dos construtos na populagdo, tal qual postula a
hipotese universal da distribui¢ao normal.

Depois de feitas as andlises para verificar os parametros psicométricos da
medida do IFVC, foram realizadas analises descritivas e de correlagdo para identificar o

conjunto de valores mais importante para a amostra pesquisada.

Analise da Distribuicdo das Respostas dos Participantes

Foi estabelecido um ranking para avaliar quais sdo os Valores de Consumo
julgados como mais importantes para os participantes desse estudo. O ranking foi
calculado a partir das médias dos Fatores (Tabela 8).

De maneira geral, os Valores de Consumo considerados mais importantes para
os participantes da pesquisa foram: Valor estético com M = 3,60 e DP = 0,57, e,
Universalismo com M = 3,59 ¢ DP = 0,58. Por outro lado, os Valores de Consumo
menos importantes na avaliacdo dos participantes foram: Impulsividade Vs
Racionalidade com M = 2,30 e DP = 0,63 e Influéncia com M =2,45 ¢ DP =0,61.

As relagdes entre os escores fatoriais foram aferidas por meio da analise de

correlagdo bivariada de Pearson, conforme ilustra a Tabela 12.

Tabela 12. Correlagdo Bivariada de Pearson entre os Escores Fatoriais do IFVC (1.480)

Influéncia Universalismo Privacidade Impulsividade  Valor Auto
Vs VS Estético determinagdo
Companhia Racionalidade
Universalismo 0,01
Privacidade S -0,05 -0,05%*
Companhia
Impulsividade vs 0,39%* -0,20%* 0,02
Racionalidade
Valor Estético 0,31%* 0,11%* -0,17%* 0,11%*
Autodeterminagdo  -0,15%* 0,20%* 0,24%** -0,18** 0,10**
Qualidade 0,36** 0,23** -0,11%* 0,06** 0,43** 0,15%*

% p<0,001.
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A Tabela 12 apresenta varias correlagdes com significancia estatistica entre os
Fatores do IFVC. Para efeito do presente estudo as correlagdes consideradas dignas de
destaque sdo aquelas iguais ou superiores a 0,30. Conforme ilustrado na Tabela 12,
percebe-se que o Fator Influéncia apresenta correlagdo positiva com os Fatores:
Impulsividade vs Racionalidade (r = 0,39; p<0,001); Valor estético (r = 0,31; p<0,001) e
Qualidade (r = 0,36; p<0,001). O Fator Valor Estético esteve correlacionado

positivamente com Qualidade (r = 0,43; p<0,001).
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DISCUSSAO E CONCLUSAO

Os valores tém sido apontados na literatura como bons preditores de preferéncia
e escolha de produtos/servigos e marcas (Allen, 2000, 2001; Allen & Ng., 1999, 2000;
Allen et al., 2002; Grunert & Juhl, 1995; Nepomuceno & Tamayo, 2003; Nepomuceno,
Tamayo & Porto, 2003; Porto, 2005; Torres & Allen, 2004). As evidéncias que
demonstram essa relagdo utilizam como medida listas genéricas de Valores Humanos
Basicos.

No Brasil, especificamente, os estudos que investigam a relagdo dos Valores
Humanos e as escolhas do consumidor utilizam, com maior freqiiéncia, os instrumentos
IVS e PQ, ambos propostos por Schwartz (1992, 2001). Ocorre que, o proprio Schwartz
(2005), conforme citado por Torres e Pérez-Nebra (no prelo), assume a dificuldade de
encontrar instrumentos que mecam adequadamente os valores aplicados ao Brasil. Tal
constatagdo vai ao encontro das freqlientes preocupagdes e apontamentos feitos por
Pasquali (1999, 2001), que dizem respeito a caréncia de estudos de constru¢do e
validagdo de instrumentos de medida por parte dos pesquisadores brasileiros. O que se
tem feito, na maioria das vezes, ¢ traduzir e validar instrumentos de medida
desenvolvidos em outros contextos para, a partir dai, utilizd-los em pesquisas junto a
populagao brasileira.

A utilizacdo desses instrumentos tem sido alvo de criticas, sobretudo no que
tange a utilizacdo de listas genéricas de valores aplicadas ao estudo de fendmenos
especificos, como € o caso do comportamento do consumidor (Alves, 2005). Entende-se
que os valores podem variar dependendo do contexto e do fendmeno investigado

(Schwartz & Sagiv, 1995). Diante da constatacdo da inexisténcia de instrumentos de
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medida para os valores especificamente relacionados ao consumo, o presente estudo foi
desenvolvido com o intuito de preencher essa lacuna da area.

O objetivo geral deste estudo foi o de construir e validar um instrumento de
medida especifico para aferir os Valores de Consumo no contexto da populacao
brasileira. Para tanto, foram definidos trés objetivos especificos: (1) Elaborar as
defini¢des constitutiva e operacional do construto Valores de Consumo; (2) Construir
um instrumento de medida composto por itens que representem a variavel latente Valor
de Consumo; (3) Apresentar dados preliminares de validade de construto, de validade
convergente e de precisdo do instrumento de medida para os Valores de Consumo.

Duas hipéteses foram formuladas a fim de serem testadas, quais sejam: (H1) os
Valores de Consumo se distribuem numa estrutura multi-fatorial e (H2) os Valores de
Consumo estdo correlacionados aos Valores Humanos aferidos pela versao brasileira do
Portraits Questionnaire - PQ de (Schwartz, 2001), validada por Pasquali e Alves
(2004).

Foram desenvolvidos dois estudos para o alcance dos objetivos do trabalho. Os
resultados do presente estudo sdo discutidos a seguir.

No Estudo 1, foram elaboradas as defini¢des constitutiva e operacional para o
construto Valor de Consumo tendo como base a Teoria dos Valores Humanos
(Schwartz, 2006; Schwartz & Bilsky, 1987). O instrumento de medida para os Valores
de Consumo foi construido a partir de um estudo teérico, no qual se atestou, por meio
da andlise semantica e da analise de juizes, que os itens do instrumento, denominado
Inventario Fatorial dos Valores de Consumo — IFVC, sdo de compreensdo univoca entre
os participantes e possuem validade teorica de conteudo (Pasquali, 1999, 2001).

No Estudo 2, por meio de procedimentos experimentais e analiticos, buscou-se

realizar o processo de validagdo do IFVC. O instrumento foi aplicado junto a uma
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amostra de 1557 estudantes do Ensino Médio e Ensino Superior do Distrito Federal e
Entorno do DF, sendo que a amostra valida utilizada para as analises foi de 1.480
participantes (Tabela 3). Os resultados desse estudo ofereceram importantes indicios de
que o IFVC apresenta os parametros psicométricos de validade e precisao. A validade
de construto do IFVC foi aferida por meio da analise da representagao (analise fatorial)
e da analise por hipdtese (validagdo convergente) e a precisdo do IFVC foi aferida a
partir da andlise de consisténcia interna, conforme sumarizado a seguir.

Os dados sobre a validade de construto foram analisados por meio da técnica de
Andlise Fatorial Exploratoria, a partir do método PAF. Foi encontrada uma estrutura
multi-fatorial composta por 8 Fatores. Um desses Fatores foi descartado do instrumento
por apresentar baixa consisténcia interna e problemas de interpretagdo, restando 7
Fatores (Tabela 6). Entre os 7 Fatores restantes, as cargas fatoriais de seus itens foram
significativas, variando de 0,31 a 0,72. Além disso, todos eles se mostraram consistentes
e de facil interpretagdo teorica. Nesse sentido, pode-se dizer que a primeira hipotese
(H1) de que os itens do IFVC se distribuiriam numa estrutura multi-fatorial foi
confirmada.

De acordo com a definicdo operacional dos Valores de Consumo (Tabela 2),
esperava-se que os itens do IFVC, que foram construidos para cobrir uma estrutura
multi-fatorial composta por 10 tipos de valores como postula a Teoria dos Valores
Humanos (Schwartz, 2006; Schwartz & Bilsky, 1987), se distribuissem, de fato, nesses
10 tipos. No entanto, o achado de 7 Fatores ndo confirmou esse postulado inicial. A
explicagdo para tal divergéncia pode ser encontrada na propria Teoria dos Valores
Humanos, uma vez que é assumido que entre os valores adjacentes existe uma relagao
de compatibilidade de interesses e isso pode fazer com que seus contetidos

motivacionais se misturem (Schwartz & Bilsky, 1987; Tamayo & Schwartz, 1993).
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Schwartz e Sagie (1995) encontraram um padrdo de mistura entre os valores adjacentes
e atribuiram essa mistura a possiveis erros casuais. Mais adiante, o proprio Schwartz
(2006) reconheceu que ¢ comum que os participantes deixem de diferenciar os 10 tipos
de valor que compartilham preocupacdes motivacionais parecidas, situados em regioes
adjacentes. Em seus estudos transculturais, Schwartz demonstra que pelo menos 8 tipos
de valores aparecem diferenciados em 98% das amostras (Schwartz, 2006, p. 71).

Resolvida essa questdo de ordem tedrica, os 7 Fatores medidos pelo IFVC foram
interpretados a partir do conteido semantico de seus itens e também a partir da Teoria
dos Valores Humanos, recebendo os seguintes rotulos: Fator 1. Influéncia, Fator 2.
Universalismo, Fator 3. Privacidade vs Companhia, Fator 4. Impulsividade Vs
Racionalidade, Fator 5. Valor Estético, Fator 6. Autodeterminacao ¢ Fator 7. Qualidade
(Tabela 6). Tais Fatores se distribuiram numa estrutura praticamente independente
(Tabela 7), na qual apenas Influéncia e Impulsividade vs Racionalidade (r = 0,34;
p<0,001) e Valor Estético e Qualidade (r = 0,36; p<0,001) se mostraram
correlacionados. Entre os demais Fatores observaram-se correlagdes muito timidas, nao
sendo relevantes para a interpretagao.

Em seguida, foram calculados os indices de precisao dos Fatores, aferidos por
meio dos coeficientes Alfa de Crombach e Lambda de Guttman. Os coeficientes de
precisdo variaram de 0,74 a 0,93 (Tabela 6). A literatura demonstra que um teste ¢
considerado preciso quando seu coeficiente de consisténcia interna ¢ superior a 0,80,
sendo os coeficientes de precisdo com valores minimos de 0,70 considerados aceitaveis
(Pasquali, 2001, 2003). Apenas um Fator teve precisao de 0,74, sendo todos os demais
com coeficiente de precisdo acima de 0,80, sugerindo que os Fatores aferidos pelo

IFVC, no geral, apresentam indices de fidedignidade bastante satisfatorios.
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A distribui¢do normal das respostas dos participantes aos itens que compdem oS
Fatores medidos pelo IFVC também contribuem a favor do argumento de sua validade
de construto (Tabela 8, Figuras 5 a 11), uma vez que se entende que os construtos
distribuem-se normalmente na populagao (Hair et al., 2005; Pasquali, 1999, 2001).

Foram realizadas Analises Fatoriais Confirmatérias e os resultados dessas
analises reforcaram os achados sobre a adequacdo da estrutura de 7 Fatores para
explicar a variavel latente Valor de Consumo e para representar os dados empiricos
(Figura 12). Os indices de ajuste do modelo foram os seguintes: CFI = 0,950 e RMSEA
= 0,071, considerados satisfatorios (Pasquali, 2003). Os resultados de tais analises nao
s6 demonstraram a adequagdo da estrutura de 7 Fatores aos dados empiricos, como
também levaram a descoberta de duas dimensodes de valor diferenciadas, cada qual com
indices de ajuste satisfatorios: Autopromoc¢do (CFI = 1,000 e RMSEA = 0,004) e
Hedonismo vs Responsabilidade (CFI = 0,973 e RMSEA (0,089). O Fator Privacidade
vs Companhia ndo integra nenhuma dessas dimensdes, mas se configura como uma
dimensao de valor diferenciada (Figura 15). Os resultados dessas analises s3o discutidos
a seguir.

A dimensdo Autopromocdo ¢ formada a partir da combinagdo dos seguintes
Valores de Consumo: Influéncia, Qualidade, Valor Estético e Autodeterminagao (Figura
13), agrupando aqueles interesses individuais que estdo relacionados a necessidade de
reconhecimento, de obter destaque no grupo, de ficar em evidéncia, de status social, de
sentir-se aceito, de manter a reputagdo, ter produtos reconhecidamente bons, ter os
melhores produtos, ter produtos que expressem sua auto-imagem e sentir-se livre para
fazer suas escolhas. Esses valores seriam veiculos para a pessoa se sentir influente,
demonstrar competéncia social e conseguir a admiragdo social, ou seja, levariam a

autopromoc¢do do individuo por meio do consumo. Tal dimensdo corresponde a
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dimensdao Autopromogao, proposta por Schwartz e Bilsky (1987, 1990b). Do ponto de
vista semantico, parece haver semelhanca com as dimensdes de Individualismo
(Hofstede, 1980), Individualismo Vertical (Triandis, 1995, 1996) e Materialismo
(Inglehart, 1998). Assemelha-se ainda ao que Gouveia e cols. (2003), chamaram de
Individualismo Expressivo, cuja meta seria justamente ter prestigio e prazer, desfrutar a
vida, satisfazer seus desejos, ser reconhecido naquilo que faz, ter realizagdo e
experimentacdo naquilo que faz, buscar a diferenciagdo dos demais para construir um
senso de identidade propria.

A segunda dimensdo, Hedonismo vs Responsabilidade, ¢ formada a partir da
combinagdo de 4 valores: Influéncia, Universalismo, Impulsividade vs Racionalidade e
Autodeterminacao (Figura 14).

Os valores Influéncia e Impulsividade vs Racionalidade formam o pélo do
Hedonismo, que avalia aqueles valores cujas metas sdo a estimulagdo, o prazer e o status
por meio de compras impulsivas. Do ponto de vista semantico, essa dimensdo se
aproxima dos valores que compde o Sistema Hedonico (Pereira et al., 2005) e da
propria definicdo de Hedonismo proposta por Schwartz e Bilsky (1987), sendo mais
especifica que essas dimensodes pelo fato de que inclui a dimensdo da Impulsividade.
Sugere-se que o carater impulsivo do consumo hedonista pode ser entendido dentro da
propria Teoria dos Valores Humanos como tendo forga de instinto, uma vez que a fonte
desse valor sdo as necessidades do proprio organismo (Schwartz, 2006).

O podlo da Responsabilidade, por sua vez, ¢ formado pelos valores
Universalismo e¢ Autodetermina¢do. A dimensdo da Responsabilidade avalia aquele
conjunto de valores cujas metas estao relacionadas a liberdade de escolha, pensamento e
acdo, e, sobretudo, ao consumo responsavel, ponderado, que leva em conta a

responsabilidade social e o cuidado com a natureza. Essa dimensdo seria oposta a
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dimensdo hedodnica, uma vez que suas necessidades, além de surgirem do proprio
organismo, surgem também da necessidade de manutencao do grupo, fazendo com que
o consumo seja feito de maneira responsavel (Tabela 2). Do ponto de vista semantico,
essa dimensao se assemelha a dimensdo da Autotranscendéncia de Schwartz e Bilsky
(1987), Coletivismo (Hofstede, 1980), com orientacdo Horizontal (Triandis, 1995) e
Pos-Materialismo (Inglehart, 1998).

A terceira dimensao encontrada foi Privacidade vs Companhia. Trata-se de uma
dimensdo bipolar que mede aqueles valores cuja meta ¢ a privacidade na hora de fazer
compras ou, inversamente, ter apre¢o por companhia na hora de fazer compras. Como
esse Fator ¢ interpretado na dire¢do da Privacidade, percebe-se uma aproximagao
semantica com o que Triandis denomina de Individualismo Horizontal, ou seja, aquele
conjunto de valores que enfatizam as metas de autodirecdo e privacidade, de sentir-se
livre para escolher sem a influéncia ou interferéncia de alguém (Oishi, 1998; Triandis,
1995).

Dando continuidade aos procedimentos para aferir a validade de construto do
IFVC, a Analise por Hipdtese foi feita a partir do teste de validagdo convergente entre o
IFVC e o questionario de Valores Humanos PQ (Schwartz, 2001). Esses instrumentos
foram aplicados conjuntamente em 200 participantes e os resultados dessa analise
confirmaram a segunda hipotese do presente estudo (H2), que postulou que os valores
medidos pelo IFVC estariam correlacionados aos valores medidos pelo PQ. A
confirmagdo dessa hipdtese (i.e. H2) acrescenta mais um dado importante a favor da

validade de construto do IFVC.

Foram encontradas trés fungdes candnicas significativas entre os dois
instrumentos (Tabela 9). Os dados sdo discutidos a partir dos coeficientes de correlagao

canOnica e sua significancia estatistica, bem como de suas cargas candnicas. Sao
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discutidas as relacdes das variaveis candnicas dentro de seus proprios blocos de valores,
assim como os resultados das relagdes entre os dois blocos de valores, conforme

relatado a seguir.

Na primeira fungdo candnica (Figura 16), ao analisar o bloco de Valores de
Consumo, bem como a direcao das cargas candnicas, percebe-se que Influéncia (+),
Impulsividade vs Racionalidade (+) e Valor Estético (+) se agrupam para formar a
dimensdao Hedonismo (+). O wvalor Universalismo (-) representa a dimensdo
Responsabilidade (-). Nesse sentido, os Valores de Consumo representados nessa
fung¢do canonica representam a dimensdo bipolar Hedonismo vs Responsabilidade
encontrada na fase da andlise fatorial confirmatoria (Figura 14). As motivagdes
hedonicas (+) seriam conflitantes com as motivagdes de responsabilidade (-), conforme
prevé o modelo de Schwartz e Bilsky (1987, 1990a, 1990b).

O bloco dos Valores Humanos, por sua vez, ¢ representado por Pacifismo (-) e
Tradicionalismo (-), que juntos formam a dimensdo Paz e Respeito (-) e ainda pela
dimensao Dinamismo Hedobnico (+), corroborando os estudos de Pasquali e Alves
(2004). Aqui também se percebe a existéncia de conflito entre Dinamismo Hedonico (-)
e Paz e Respeito (+), o que vai ao encontro dos achados de Schwartz e Bilsky (1987,
1990a, 1990b).

O coeficiente de correlagdo canonica entre esses dois blocos de valores (i.e.
Valores de Consumo e Valores Humanos) foi de 0,571 com p<0,000 (Tabela 9). Tal
analise demonstra uma estrutura bidimensional em que as relacdes de conflito e
compatibilidade postuladas pela Teoria de Schwartz e Bilsky (1987) sdao confirmadas.
Na primeira fungdo candnica percebe-se uma relacdo de compatibilidade entre as
dimensdes Hedonismo (IFVC) e Dinamismo Hedoénico (PQ) e também

Responsabilidade (IFVC) e Paz e Respeito (PQ), ou seja, valores cujos interesses sao
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individuais observam-se relacdes de compatibilidade. Por outro lado, para aqueles
valores cujos interesses sao divergentes (i.e. individuais ou coletivos), a relagdo ¢ de
conflito. Hedonismo (IFVC) ¢ negativamente relacionado a Paz e Respeito (PQ), da
mesma forma que Dinamismo Hedonico (PQ) ¢ negativamente relacionado a
Responsabilidade (IFVC), corroborando os estudos de Schwartz e Bilsky (1987).

Na segunda fun¢do canonica (Figura 17), o bloco de Valores de Consumo ¢
representado pela dimensao Autopromocao encontrada na analise fatorial confirmatoria
(Figura 13), formada por: Influéncia (+), Qualidade (+), Valor Estético (+),
Autodeterminacdo (+) e Universalismo (+). Nessa dimensdo, o fator Universalismo
junta-se com os demais para formar a dimensdo Autopromogdo. Nota-se que todas as
cargas candnicas estdo na mesma dire¢do (+), indicando a existéncia de compatibilidade
de interesses nesses valores, ou seja, a autopromocao por meio do consumo nao seria
incompativel com interesses coletivos (Figura 17). Os dados estdo de acordo com a
Teoria dos Valores Humanos, uma vez que o Fator Universalismo ¢ entendido como um

tipo motivacional misto (i.e. versa sobre interesses individuais e coletivos).

O bloco de Valores Humanos, por sua vez, ¢ representado pelas seguintes
dimensdes: Paz e Respeito (+), formada pelos valores Pacifismo (+) ¢ Tradicionalismo
(+), e Autopromocao (+), formada pelos valores Dominagéo (+) e Dinamismo Hedonico
(+), indo ao encontro dos estudos de Pasquali e Alves (2004). Contudo, esses dados
entram em desacordo com as postulacdes de Schwartz e Bilsky (1987, 1990a, 1990b),
segundo as quais a dimensao Paz e Respeito deveria apresentar relagdo de conflito com

a Autopromocgao medida pelo PQ.

O coeficiente de correlagdo candnica entre esses dois blocos de variavies foi de
0,426 com p<0,000 (Tabela 9). Na referida analise, Autopromog¢do (IFVC) aparece

correlacionada positivamente com Autopromogao (PQ), assim como a Paz e Respeito
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(PQ). A relacdo positiva entre as dimensdes de Autopromoc¢do medidas pelos dois
instrumentos sustenta os postulados da Teoria dos Valores Humanos. Quanto a relagao
positiva entre as dimensdes Autopromogao (IFVC) e Paz e Respeito (PQ), percebe-se
que tal resultado contraria as previsdes de Schwartz e Bilsky (1987, 1990a, 1990b), ja

que representariam metas individuais e coletivas respectivamente.

De forma geral, os resultados da referida analise vao ao encontro de diversos
estudos que tem demonstrado que em algumas culturas valores com metas individuais e
coletivas ndo apresentam, necessariamente, conflitos entre si. Os estudos transculturais
de Schwartz (1990, 1999) situam o Brasil em area intermediaria na posi¢do de
Individualismo-Coletivismo quando comparado com outros paises. Tal dado sugere que
a diferenca entre os polos Individualismo-Coletivismo ¢ praticamente anulada,
indicando que valores com metas individuais e coletivas podem coexistir
harmonicamente, ndo havendo, necessariamente, relacdo de conflito entre ecles
(Gouveia, 2006; Gouveia et al., 2003; Pereira et al., 2004, 2005; Ros, 2002; Schwartz,
2006; Tamayo et al. 2000; Torres & Pérez-Nebra, prelo). As pessoas podem ter
interesses individuais e coletivos concomitantemente, sendo a situacdo de consumo

especifica que ird definir o estilo mais apropriado de decisdo ou de outro tipo de

comportamento (Schwartz, 2006; Singelis, 2000; Triandis, 1995).

Surge daqui uma importante contribuicdo que sugere a superacao da dicotomia
Individualismo x Coletivismo, erroneamente entendidos como egoismo e solidariedade
respectivamente. Os dados sugerem que autopromogdo, liberdade de agdo e
interdependéncia podem ndo ser incompativeis. Tal constatacdo indica que ¢ possivel
pensar em autopromogao e autonomia pessoal juntamente com crengas coletivistas que
versam sobre a preocupagdo com o bem-estar social. Os resultados da segunda fun¢ao

canoOnica (Figura 17) sugerem a convivéncia pacifica de praticas de consumo mais
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voltadas para a satisfagdo de interesses individuais em sintonia com a satisfacdo de
interesses mais coletivos. Na avaliacdo dos participantes desse estudo, ¢ perfeitamente
possivel, se ndo desejavel, que a autopromocao individual seja acompanhada pelo

compromisso igualitario, respeito as pessoas proximas € a natureza.

Na terceira fungdo canoOnica os Valores de Consumo sdo representados pelo
Fator Privacidade vs Companhia (-). Os Valores Humanos, por sua vez, sao
representados por duas dimensdes de valor: Tradicionalismo (+) e Dinamismo
Hedonico (+). O coeficiente de correlacdo candnica entre esses dois blocos de valores
(i.e. Valores de Consumo e Valores Humanos) foi de 0,350 com p<0,000 (Tabela 9). Os
resultados mostraram que Privacidade (-) ¢ negativamente relacionada a Dinamismo
Hedo6nico (+) e Tradicionalismo (+) (Figura 18). Por se tratar de um fator
bidimensional, é correto assinalar que Companhia (+) estd relacionada a Dinamismo
Hedo6nico (+) e Tradicionalismo (+). Ou seja, parece que, para os participantes desse
estudo, o fato de ir acompanhado as compras segue um padrdo cultural coletivista ¢
associado ao prazer hedonico de comprar e ouvir as sugestdes de compra de pessoas
proximas. Esses dados parecem ter sustentacdo em diversos estudos que classificam o
Brasil como um pais com padrao cultural predominantemente coletivista (Gouveia et
al., 2003; Hofstede, 1980; Hofstede, 1984, citado por Gouveia et. al., 2003; Maia et al.,
2001; Torres & Pérez-Nebra, no prelo; Triandis, 1995).

As analises de correlagdo candnica entre os Valores Humanos ¢ os Valores de
Consumo sugerem que o IFVC apresenta validade de construto e mede, de fato, os
valores especificos ao consumo. Os pressupostos tedricos basicos da Teoria dos Valores
foram confirmados. Para aquelas relagdes de conflito postuladas pela Teoria dos
Valores Humanos que nido foram encontrados suportes empiricos no presente estudo,

encontraram-se varios outros estudos na literatura cientifica que ddo suporte aos
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achados desse trabalho, indicando que a Teoria dos Valores Humanos aplicada ao
contexto do consumo precisa ser revista, ja que para a maioria dos Valores de Consumo
existe uma relagdo de coexisténcia pacifica entre metas individuais e coletivas. Essa
convivéncia pacifica de interesses distintos s6 nao se aplica ao valor Hedonismo, cujas
metas de consumismo impulsivo e heddnico sdo incompativeis com metas mais
coletivas.

Depois de aferir a validade de construto do IFVC, foram feitas analises para
precisar os niveis de discriminagdo e dificuldade dos itens. Conforme relatado na se¢ao
Resultados, para efeito do presente trabalho, optou-se por analisar dois fatores:
Influéncia e Universalismo, sendo o primeiro um fator cujo conteido motivacional ¢
individualista e o segundo, mais coletivista.

Semanticamente, o Fator Influéncia parece ser equivalente as seguintes
dimensdes de valor amplamente pesquisadas: Autopromogao (Schwartz & Sagie, 2000),
Individualismo (Hofstede, 1980) com orientacdo Vertical (Triandis, 1996) e
Materialismo (Inglehart, 1998). Por outro lado, o Fator Universalismo parece ser o que
mais se relaciona as dimensdes Autotranscendéncia (Schwartz & Sagie, 2000),
Coletivismo (Hofstede, 1980), com orientagdo mais Horizontal (Triandis, 1996) e Pos-
Materialista (Inglehart, 1998).

A andlise feita a partir da Teoria de Resposta ao Item — TRI revelou que no
quesito de discriminagdo, os Fatores Influéncia e Universalismo apresentam parametros
bastante satisfatorios (Tabela 10), indicando que sdo adequados para medir diferentes
magnitudes dos construtos avaliados. A partir da referida andlise, houve ainda a
indicacdo de que, para o Fator Influéncia, ¢ pertinente excluir 7 dos 29 itens do Fator

para a melhor qualidade psicométrica dessa escala.
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No que se refere a dificuldade dos itens, observou-se que o Fator Influéncia
apresenta nivel de dificuldade elevado (M = 0,95; DP = 0,48), enquanto que o Fator
Universalismo apresenta nivel de dificuldade mais baixo (M = -0,94; DP = 0,42). A
analise da distribuicdo dos itens por faixa de dificuldade forneceu a informagao de que
os itens nao se distribuem de forma equilibrada, afastando-se da curva normal esperada
(Tabela 11). Para estudos futuros, sugere-se a construcao de novos itens que se situem
nas faixas I e II do Fator Influéncia e nas faixas IV e V do Fator Universalismo.

Por outro lado, as analises da distribui¢ao dos escores-padrao dos sujeitos em
termos da quantidade de teta exigida para concordar com os conteudos dos itens nos
Fatores Influéncia e Universalismo revelaram uma distribuicdo empirica quase idéntica
a esperada pela hipotese universal da distribui¢ao normal dos construtos na populagdo
(Figuras 20 e 22), contribuindo para demonstrar a validade de construto desses Fatores
(Hair et al., 2005; Pasquali, 1999, 2001).

Com base nesses resultados, percebe-se que os critérios de amplitude e
equilibrio foram parcialmente satisfeitos, ja que os itens de ambos os Fatores sdo
altamente discriminativos, porém, ou muito dificeis ou muito faceis (Pasquali, 1999;
2003). Interessante ¢ notar que no Fator Influéncia, cujo indice de dificuldade foi mais
alto, as metas motivacionais sdo explicitamente individualistas, se assemelhando ao que
Triandis (1995) chama de Individualismo Vertical. De forma semelhante, mas inversa,
no Fator Universalismo, cujos indices de dificuldade foram baixos, percebe-se uma
orientacdo motivacional mais coletivista, se assemelhando a medida de Coletivismo
Horizontal (Triandis, 1995).

Os resultados das andlises de discriminagdo e dificuldade dos itens pela TRI
parecem corroborar estudos anteriores que mostraram que, no Brasil, os itens de

Coletivismo sdao melhor avaliados que os itens descritores de Individualismo (Gouveia
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et al., 2003; Hofstede, 1980; Hofstede, 1984, citado por Gouveia et. al., 2003; Maia et
al., 2001; Torres & Pérez-Nebra, prelo; Triandis, 1995). Torres ¢ Pérez-Nebra (no
prelo) demonstram que, entre os brasileiros, a dimensao Coletivismo Horizontal foi a
que apresentou as maiores médias. Tais autores chegam a postular que entre os
individuos do Centro-Oeste [regido em que os dados do presente estudo foram
coletados] parece haver predominancia de orientagdes culturais na diregdo da
horizontalidade (Torres & Pérez-Nebra, no prelo).

Nesse sentido, os resultados dos niveis de dificuldade encontrados para os
Fatores Influéncia e Universalismo podem ser explicados pelo fato de que parece ser
mais facil para os participantes concordarem com itens cujo conteudo motivacional ¢
coerente com o padrdo cultural predominante em seu grupo. No caso dos participantes
desse estudo, o padrao Coletivista Horizontal. Tal achado corrobora os estudos de
Chirkov e cols. (2005), na medida em que sugere que parece ser mais facil para as
pessoas internalizarem praticas Horizontais do que Verticais.

Uma ultima consideragdo relevante que merece ser destacada trata da pontuacao
dos participantes nos Fatores avaliados pelo IFVC. Os resultados das médias obtidas
nos Fatores indicam que os Valores de Consumo sdo ordenados hierarquicamente a
partir de sua importancia nas praticas de consumo desses participantes. Os valores
apontados como mais importantes foram: Valor Estético, Universalismo,
Autodeterminacao, Qualidade, Privacidade vs Companhia, Influéncia e Impulsividade
vs Racionalidade, respectivamente (Tabela 8). A andlise das relagdes entre os escores
fatoriais (Tabela 12) indicou haver relagdes positivas entre o Fator Influéncia e os
seguintes fatores: Impulsividade vs Racionalidade (r = 0,39; p<0,001), Qualidade (r =

0,36; p<0,001) e Valor Estético (r = 0,31; p<0,001). Observou-se ainda, que o Fator
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Valor Estético apresenta relacdo positiva com o Fator Qualidade (r = 0,43; p<0,001)
(Tabela 12).

Percebe-se que o Fator Influéncia [um dos fatores avaliados como pouco
importante], estad positivamente relacionado a dois Fatores avaliados como mais
importantes para os participantes: Qualidade e Valor Estético. A interpretacdo dessa
relacdo ¢ a seguinte: quanto maior a importancia atribuida ao Valor Estético e a
Qualidade, maior a importancia atribuida a Influéncia. Com base nesses dados, percebe-
se certa incoeréncia nos resultados da correlagdo com as médias [graus de importancia]
dos Fatores a partir das quais foram hierarquizados os valores mais importantes para os
participantes. Esse dado, associado ao alto grau dificuldade do Fator Influéncia indicado
na TRI, sugere que, de fato, ¢ muito dificil para o participante assumir para si mesmo
que o seu consumo ¢ motivado por interesses de Prestigio, Destaque, Poder e Status.

No que tange as relagdes entre Valores de Consumo aferidos pelo IFVC e as
variaveis socio-demograficas, economicas e de posse de produtos que foram coletadas,
entende-se que tal analise foge ao objetivo principal do presente trabalho, qual seja,
construir ¢ validar o IFVC. Em estudos posteriores, pretende-se investigar as relagdes
entre os Valores de Consumo e as variaveis socio-economicas, demograficas e de posse
de produtos e servigos.

De forma sucinta, os principais resultados do presente estudo sdo apresentados a
seguir.

Os resultados obtidos com as Andlises Fatoriais Exploratorias, a saber, a
estrutura multidimensional formada pelos Fatores: Influéncia, Universalismo,
Privacidade vs Companhia, Impulsividade vs Racionalidade, Valor Estético,
Autodeterminacao e Qualidade se distribuem normalmente para a amostra pesquisada,

indicando adequagdo dos fatores a distribuicdo propria dos construtos na populagdo
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(Hair et al., 2005; Pasquali, 1999, 2001). Os Fatores apresentaram indices de
consisténcia interna satisfatorios, tendo como valores de Alfa de Crombach: 0,93; 0,85;
0,82; 0,84; 0,80; 0,74 e 0,83 respectivamente (Pasquali, 1999, 2001).

A estrutura multifatorial composta por 7 Fatores foi confirmada quando
submetida ao Método de Modelagem por Equagdes Estruturais por meio da Andlise
Fatorial Confirmatoria, produzindo indices de ajuste satisfatorios. Tal dado sugere que
modelo estrutural composto por 7 Fatores ¢ adequado para representar os dados
empiricos, ou seja, parece que esses Fatores sdo representantes legitimos do construto
Valor de Consumo aferido pelo IFVC.

As andlises confirmatoérias levaram ainda a descoberta de trés dimensdes de
valor: Autopromog¢ao, Hedonismo VS Responsabilidade e Privacidade vs Companhia,
todas com indices de ajuste satisfatorios e, de forma geral, coerentes com a Teoria dos
Valores Humanos (Schwartz, 2006; Schwartz & Bilsky, 1987, 1990a, 1990b).

As andlises de correlagdo candnica entre os Valores de Consumo, medidos pelo
IFVC e os Valores Humanos, medidos pelo PQ revelaram relagdes consistentes e
satisfatorias. Tais relagdes foram encontradas em, pelo menos, trés dimensdes de valor e
os dados se mostraram consistentes e, perfeitamente, interpretaveis a partir da Teoria
dos Valores Humanos. Observa-se ainda que, durante essas andlises, as dimensoes
encontradas nos estudos confirmatérios se mostram consistentes ao serem relacionadas
aos Fatores medidos pelo PQ. Em sintese, os resultados das analises candnicas dao
sustentacdo empirica a validade convergente entre o IFVC e o PQ, contribuindo a favor
da validade de construto do IFVC.

Quanto as relagdes de conflito e compatibilidade entre as dimensdes de valores
cujos interesses sdo individuais ou coletivos, observou-se que apenas a dimensdo

Hedonismo apresenta conflito com as demais, sendo todas as outras compativeis. Sobre
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esse aspecto, os dados sugerem que a Teoria dos Valores Humanos deve ser revista
quando aplicada ao contexto de consumo, uma vez que metas individuais podem
coexistir pacificamente com metas coletivas. Torna-se pertinente destacar ainda que a
dimensao Hedonismo, entendida como um valor de consumismo heddnico e impulsivo
¢ a unica dimensao incompativel com valores mais coletivistas.

As analises de dificuldade e discrimina¢do dos itens nos Fatores Influéncia e
Universalismo indicaram que, para o Fator Influéncia, os niveis de dificuldade sdo
muito altos, ao passo que para o Fator Universalismo, os itens sdo bastante faceis. Esses
dados vao ao encontro dos estudos de Chirkov e cols. (2005), no entanto, sugere-se que
novos estudos sejam realizados com tais Fatores na tentativa de conseguir niveis de
dificuldade mais equilibrados, conforme orienta a literatura (Pasquali, 2003). Além
disso, para novos estudos, sugere-se a inclusdo de uma escala de desejabilidade social
para tentar controlar os impactos desse tipo de viés nas respostas especificas ao Fator
Influéncia.

Com base nos dados discutidos, conclui-se que o IFVC apresentou, diante da
amostra pesquisada, os pardmetros psicométricos necessarios para que um teste seja
considerado valido e preciso. De forma geral, as andlises para aferir a validade de
construto convergiram entre si, o que indica a adequagao do IFVC ao construto Valor de
Consumo, possibilitando que futuros estudos sobre o comportamento do consumidor
utilizem um instrumento de medida mais especifico ao fendmeno investigado.

O presente trabalho caracterizou-se como um estudo pioneiro sobre os Valores
de Consumo e como produto obteve-se um instrumento de medida especifico para aferir
os Valores de Consumo, construido e validado para a populacido brasileira, mais

especificamente no contexto do Distrito Federal e adjacéncias.
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O IFVC mede os Valores de Consumo em nivel individual, ou seja, verifica
quais os Valores de Consumo sdao importantes € que, teoricamente, influenciam a forma
de agir, pensar e decidir entre as diversas opgdes de bens de consumo. O nivel de
analise utilizado no presente estudo, porém, foi o nivel grupal, uma vez que foram
consideradas as respostas da amostra como um todo. O presente estudo caracterizou-se
como uma compreensdo emic, na classificagdo de Smith e Bond (1999), no qual o
interesse foi o de identificar e contextualizar os individuos dentro de sua prépria cultura.

Espera-se que o desenvolvimento de novas pesquisas com o IFVC permita que a
estrutura de valores encontrada seja testada em outros estados brasileiros e, se
comprovada sua consisténcia, que o IFVC seja utilizado em outros paises de forma que,
confirmada a estrutura encontrada no presente trabalho, seja utilizado em pesquisas que
adotam o nivel etic de analise (Smith & Bond, 1999), para comparar os individuos em
diferentes contextos culturais, sobretudo em estudos transculturais.

Sugere-se a utilizagdo do IFVC na composi¢do de modelos preditivos do
comportamento do consumidor, de sorte que os planos de segmentagdo de mercado, a
elaboracdo de campanhas publicitarias, o monitoramento da satisfacdo e lealdade do
cliente sejam subsidiadas por informacdes validas e precisas sobre os Valores de
Consumo endossados pelos diferentes nichos da sociedade. Acredita-se que a
identificacdo de variaveis psicologicas subjacentes ao comportamento de consumo das
pessoas pode contribuir para que as empresas planejem suas agdes e estabelecam planos
de negocios com o intuito de tornarem-se mais competitivas.

Para além de aplicagdes no plano gerencial, sugere-se que os dados ora
apresentados sejam utilizados para o aprimoramento de politicas de educacao para o

consumo, sobretudo, a respeito da possibilidade de praticas de consumo responsaveis.
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LimitacGes do Estudo

Algumas considera¢des merecem ser destacadas, como forma de auxiliar futuras
pesquisas. Essas consideracdes dizem respeito, sobretudo, a amostra. Entende-se que a
amostra utilizada no presente estudo ndo representa a realidade nacional e, por esse
motivo, os dados encontrados ainda nao podem ser generalizados para todo o pais.

A escolha de estudantes universitarios para compor a amostra do presente estudo
se deu unicamente pelo fator da conveniéncia, haja vista que a extensdo do questionario
[150 itens] inviabilizava a coleta de dados em contextos diversificados. Para minimizar
os efeitos dessa limitacdo da amostra, trabalhou-se com a idéia da Lei dos Grandes
Numeros (Hair et al., 2005), segundo a qual quanto maior o nimero de participantes,
maior ¢ a variabilidade de respostas. Tal medida parece ter reduzido o impacto da
amostra ter sido de conveniéncia, ja que percebeu-se que as respostas dos participantes
nos Fatores distribuiram-se normalmente.

O objetivo do presente estudo foi conferir ao IFVC os parametros psicométricos
de validade e precisdao para que, posteriormente, em futuras pesquisas, se fagam estudos
com modelos preditivos que permitam a generalizacdo dos dados para a populagdo.
Todavia, com o tratamento dos dados, obteve-se um questionario mais reduzido, com
105 itens, havendo a indicagdo da reducdo de mais 7 itens no Fator Influéncia, o que
reduziria os itens do IFVC para 98. Como sugestdo para novos estudos, fica a indicag¢ao
da possibilidade de selecionar os melhores itens [com as maiores cargas fatoriais] de
cada Fator para compor um questionario reduzido que permita a coleta de informagao

em outros contextos, além da sala de aula.



113

Agenda de Pesquisa

De forma a ampliar os horizontes das pesquisas sobre o comportamento do
consumidor, existem varios estudos e analises que ainda precisam ser realizados, dentre
as quais, sugere-se:

* Investigar a relacdo entre os Valores de Consumo e varidveis socio-
demogréaficas e econdmicas;

» Realizar novos estudos para melhorar os indices de dificuldade nos Fatores
Influéncia e Universalismo;

* Realizar novos estudos para verificar o impacto da desejabilidade social nas
respostas ao Fator Influéncia;

* Analisar os indices de discriminagdo e dificuldade dos demais Fatores aferidos
pelo IFVC,;

* Realizar um estudo mais aprofundado acerca das facetas medidas pelo IFVC;

* Realizar estudos com o Modelo das Duas Rotas (Allen, 2001) para verificar a
influéncia dos Valores de Consumo na atribui¢do de significado e tipos de
julgamento para a tomada de decisdo de compra;

» Investigar a relacdo entre os Valores de Consumo e o Descarte de produtos para
verificar o poder de predicdo dos valores diante das atitudes pré-ambientais,
sobretudo relativas a coleta seletiva de lixo;

» Investigar o poder de predicdo dos Valores de Consumo sobre os niveis de
Satisfacdao do Cliente;

* Realizar novos estudos com amostras mais amplas e diversas, para que os

resultados possam ser generalizados para a populacao brasileira.
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As sugestdes deverdo ser levadas adiante em futuras pesquisas desenvolvidas
pelo proprio autor e/ou por outros pesquisadores interessados no desenvolvimento do

campo de pesquisa sobre o comportamento do consumidor.
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ANEXO 1 - Instrucdes das sub-escalas utilizadas para a analise semantica.

Prezado aluno,

Vocé esta sendo convidado a participar de um estudo acerca do Comportamento do Consumidor. Em suas maos, esta uma escala contendo
50 itens relacionados a comportamentos de consumo. Pedimos sua colaboracgdo em ler cada um dos itens e emitir seu julgamento quanto ao
grau de compreensao dos mesmos. Se possivel, tente enquadrar os itens em termos do consumo de:

Bens duraveis: Bens usados por um longo periodo de tempo, por exemplo: automdveis, refrigeradores, vestuarios, etc.;

Bens ndo duraveis: Bens de consumo usados por um breve periodo de tempo, por exemplo: cerveja, sabdo, refeicdes em restaurantes,

gasolina, etc.;

Servicos: Qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, por exemplo: atividade bancaria, um corte de cabelo, consertos, servico

de telefonia, etc.

Veja o exemplo:

N° Descricdo do Item

Nivel de compreensao

Enquadrado como consumo de:

Péssimo

Ruim

Regular

Bom

Muito bom

Excelente

Bens Bens Servigos | N&o se aplica
Duraveis | Ndo duraveis

00 | S6 compro o que estd na moda

99 | Consigo o que desejo de maneira mais facil

Pedimos, por gentileza, que faca este julgamento para todos os itens. E MUITO IMPORTANTE QUE VOCE JULGUE TODOS OS

ITENS. Vocé néo precisa se identificar para participar deste estudo.

Desde ja agradecemos sua valiosa colaboracao!
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ANEXO 2 - Descricdo detalhada da amostra (N = 1.480)

Dados Socio-demograficos:

Sexo: 904 (62%) do sexo feminino e 554 (38%) do sexo masculino. Dados Omissos 22
(1,5%).

Idade (em anos): Essa variavel foi medida de forma continua. A idade variou de 14 a
71 anos, com média de 25,28 (DP = 8,09). Foram criadas as seguintes faixas etarias: até
19 anos 311 (21,8%); de 20 a 30 anos 842 (59%) e acima de 30 anos 274 (19,2%).
Dados Omissos 53 (3,6%).

Escolaridade: Ensino superior incompleto (70,4%), Ensino Médio Incompleto (14,8%),
Ensino Médio Completo (5,6%), Ensino Superior Completo (4,4%), Pos-graduacdo
(4,8%). Missing: 32. Essa variavel foi recodificada em: Ensino Médio 295 (20,4%) e
Ensino Superior 1.153 (77,9%). Dados omissos 32 (2,2%).

Possui religido: 1.173 (79,3%) possuem alguma religido e 278 (18,8%) ndo possuem.
Dados Omissos: 29 (2%).

Qual religido: Catolica 726 (49,1%), Evangélica 228 (15,4%), Espirita 107 (7,2%),
Protestante 23 (1,6%), Cristd 21 (1,4%). As demais religides citadas ndo alcancaram
1%, sdo elas: Messianica 6 (0,4%), Judeu 4 (0,3%), Budista 4 (0,3%), Testemunha de
Jeova 3 (0,2%), Agnostico 3 (0,2%), Luterana 2 (0,1%), Congregacao crista 2 (0,1%),
Caminho 2 (0,1%), teosofista (0,1%), Ateu 1 (0,09%), Santo Daime 1 (0,09%),
Esotérica 1 (0,09%), Hinduismo 1 (0,09%), Muculmana 1 (0,09%), Islamica 1 (0,09%)
e Adventista 1 (0,09%). Dados Omissos: 340 (23%).

Essa variavel foi recodificada em: Catolica 726 (49,1%), Evangélica 228
(15,4%) e Demais religides 186 (12,6%). Dados Omissos: 340 (23%).

E praticante? 504 (34,1%) dos participantes relataram que sdo praticantes de suas
religiGes e 271 (18,3%) ndo era praticante. Dados Omissos: 705 (47,6%).

Estado civil: Solteiro 1.096 (74,1%), Casado 273 (18,4%), Divorciado 48 (3,2%),
Amasiado 20 (1,4%), Viuvo 11 (0,7%), Outro sem especificar 6 (0,4%), Namoro 3
(0,2%), Noivado 1 (0,1%). Dados Omissos: 22 (1,5%).

Essa variavel foi recodificada em: Solteiro 1.096 (74,1%), Casado 273 (18,4%) e
Qutros 89 (6%). Dados Omissos: 22 (1,5%).

Tem filhos? 1.048 (70,8%) nédo tém filhos e 396 (26,8%) afirmaram ter filhos. Dados
Omissos: 36 (2,4%).

Numero de filhos: Um filho 186 (12,6), Dois filhos 128 (8,6%), Trés filhos 61 (4,1%) e
Quatro ou mais filhos 24 (1,6%). Dados Omissos: 1.081 (73%). Foi feito o seguinte
agrupamento: Um filho 186 (12,6), Dois filhos 128 (8,6%), Trés ou mais filhos 85
(5,7%). Dados Omissos: 1.081 (73%).

Cidade em que mora: Brasilia 1.220 (82,4%), Luziania-GO 190 (12,8%), Planaltina-
GO 7 (0,5%), Valparaizo-GO 7 (0,5%), Novo Gama-GO 6 (0,4%), Cidade Ocidental 5
(0,3%), Formosa-GO 3 (0,2%), Jardim Inga-GO 3 (0,2%). As demais cidades foram
citadas apenas um vez (0,1%) cada, sdo elas: Aguas Lindas-GO, Urutai-GO, Santo
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Antbnio do Descoberto-GO, Belo Horizonte-MG, Nova Xavantina-MT e Salvador-BA.
Dados Omissos: 31 (2,1%).

Essa variavel foi recodificada: Distrito Federal 1.220 (82,4%) e Entorno do
Distrito Federal 229 (15,5%). Dados Omissos: 31 (2,1%).

Bairro / cidade satélite em que mora: Plano Piloto 353 (23,9%), Bairros em Cidades
do Interior 227 (15,3%), Taguatinga 149 (10,1%), Lagos Sul e Norte 133 (9%),
Sobradinho 77 (5,2%), Ceilandia 73 (4,9%), Guara 53 (3,6%), Planaltina — DF 38
(2,6%), Sudoeste 37 (2,5%), Cruzeiro 34 (2,3%), Varjio 31 (2,1%), Aguas Claras 27
(1,8%), Gama 21 (1,4%), Park Way 20 (1,4%), Samambaia 20 (1,4%), Recanto das
Emas 15 (1%). Também foram citadas: Paranoa 12 (0,8%), Riacho Fundo 11 (0,7%),
Octogonal 10 (0,7%), Santa Maria 8 (0,5%), Candangolandia 8 (0,5%), Ndcleo
Bandeirante 7 (0,5%), Séo Sebastido 6 (0,4%), Vicente Pires 5 (0,3%), Granja do Torto
4 (0,3%), Guariroba 3 (0,2%), Setor Militar Urbano 3 (0,2%), Residencial Sao
Francisco 2 (0,1%), Vila Buriti 2 (0,1%), Zona Rural 2 (0,1%), Braslandia 2 (0,1%).
Para os bairros a seguir houve apenas uma ocorréncia (0,07% cada): Telebrasilia,
Jardim Roriz, Vila planalto, Lago Oeste e Jardim Paqueta. Dados Omissos: 82 (5,5%).

Essa variavel foi recodifica: Cidades Satélites do DF 685 (46,3%), Plano Piloto
353 (23,9%), Bairros de Cidades do Entorno do DF 227 (15,3%) e Lagos Sul e Norte
133 (9%). Dados Omissos: 82 (5,5%).

Reside com a familia? 1.173 (79,3%) residem com a familia e 235 (15,9%) nao
residem com familia. Dados Omissos: 72 (4,9%).

NUmero de pessoas que moram na mesma casa: De uma a 18 pessoas residem na
mesma casa. Média = 4,10 e DP = 1,72. Dados Omissos: 50 (3,4%).

Foram criados os seguintes intervalos: Até duas pessoas 250 (16,9%), Trés
pessoas 263 (17,8%), Quatro pessoas 381 (25,7%), Cinco pessoas 300 (20,3%) e Seis
ou mais pessoas 236 (15,9%). Dados Omissos: 50 (3,4%).

Quantas pessoas possuem renda na familia? Uma 222 (15%), Duas 533 (36%), Trés
275 (18,6%) e Quatro ou mais 178 (12%). Dados Omissos: 272 (18,4%).

Renda familiar aproximada (em Reais): Superior a 4.000,00 - 499 (33,7%); entre
2.500,00 e 4.000,00 - 303 (20,5%); entre 1.200,00 a 2.500,00 - 292 (19,7%); de 500,00
a 1.200,00 - 193 (13%) e até 500,00 133 (9%). Dados Omissos: 60 (4,1%).

E cliente de algum banco? 1.138 (76,9%) s&o clientes de algum banco e 215 (14,5%)
ndo sdo clientes de nenhum banco. Dados Omissos: 127 (8,6%).

Qual banco? Banco do Brasil 666 (45%), Caixa Econémica 125 (8,4%), BRB 103
(7%), Bradesco 81 (5,5%), Banco Real 55 (3,7%), Itad 53 (3,6%), Unibanco 13 (0,9%),
HSBC 11 (0,7%). Outros que foram citados apenas uma vez: Bank Boston, Banespa,
Santander, Sudameris e Siccob. Dados Omissos: 366 (24,7%)

Essa variavel foi recodificada nas seguintes categorias: Banco do Brasil 666
(45%), Caixa Econdomica Federal 125 (8,4%), BRB 103 (7%) e Outros Bancos Privados
220 (14,9%). Dados Omissos: 366 (24,7%).

Dentre os participantes, 361 pessoas (24,4%) relataram serem clientes de pelo
menos dois bancos e 86 pessoas (5,8%) sdo clientes de pelo menos trés bancos.
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Carro proprio: 662 (44,7%) relaram possuir pelo menos um automovel e 789 (53,3%)
disseram ndo possuir nenhum automadvel. Dados Omissos: 29 (2%)

Modelo do carro: Essa varidvel foi medida de forma nominal e recebeu tratamento por
meio da categorizacdo utilizada por Porto (2005), qual seja:

Categorias de Carros Modelo Freg. (%)
Carros Compactos Gol, Palio, Corsa, Celta, Fiesta, Ford Ka, 496 (33,5)
Renault Clio, Pegeout 206, Golf, Tipo, Audi
A3 etc.
Carros Picapes Camionetes: F1000, F350 e D20. 6 (0,4)
Carros Minivans Renault Senic, Neriva, Fiat Doblo, Zafira 9 (0,6)
etc.
Carros Utilitarios Esportivo Blazer, Ecosport, BMW X5 etc. 7(0,5)
Carros Sedans Vectra, Honda Civic, Astra, Siena, Toyota 74 (5)
Corolla, Mondeo, Fiat Marea etc.
Motocicleta Motocicleta 10 (0,7)
Citou marca, mas ndo citou Pegeout, Honda, Hynday, Fiat etc. 32 (2,2)
modelo
Dados Omissos 846 (57,2)

Dentre os participantes, 45 (3%) listaram possuir pelo menos dois carros.

Possui acesso a Internet em casa? 975 (65,9%) possuem acesso a internet em casa e
469 (31,7%) ndo possuem. Dados Omissos: 36 (2,4%).

Tipo de acesso: 728 (49,2%) pessoas possuem acesso com banda larga e 241 (16,3%)
possuem acesso discado. Dados Omissos: 511 (34,5%).

Numero de aparelhos de TV que possui em casa: Um - 439 (29,7%), Dois — 401
(27,1%), Trés - 312 (21,1%), Quatro ou mais - 282 (19,1%), Nenhum aparelho - 4
(0,3%). Dados Omissos: 42 (2,8%).

Possui TV por assinatura? Dentre os participantes, 492 (33,2%) responderam que sim
e 947 (64%) disseram que ndo possuem TV por assinatura em casa. Dados Omissos: 41
(2,8%).

Possui celular? Dentre os participantes, 1.356 (91,6%) possuem celular, enquanto que
95 (6,4%) nao possuem. Dados Omissos: 29 (2%).

Tipo de plano de celular: 908 (61,4%) dos participantes possuem o plano pré-pago e
433 (29,3%) possuem o plano po6s-pago. 39 (2,6%) pessoas relataram possuir os dois
tipos de plano de celular. Dados Omissos: 139 (9,4%).

Operadora de celular: 470 (31,8%) sdo clientes da Vivo; 357 (24,1%) sdo clientes da
Claro; 226 (15,3%) sdo clientes da TIM; 164 (11,1%) s&o clientes da Brasil Telecom e
17 (1,1%) séo clientes de outras operadoras. 53 pessoas (3,6%) sdo clientes de mais de
uma operadora. Dados Omissos: 246 (16,6%).

Instituicdo em que o dado foi coletado: Essa varidvel foi controlada pela equipe que
coletou os dados, ndo havendo essa pergunta no caderno do IFVC. Para os participantes
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do Ensino Médio ndo foi registrado em qual Instituicdo o dado foi coletado. A
distribuicéo da Instituicdo de Ensino Superior dos participantes foi a seguinte: UNB 369
(24,9%), UNIP 151 (10,2%), IESB 128 (8,6%), Faculdade Projecdo 91 (6,1%),
Faculdade Michelangelo 89 (6%), UNIPLAN 52 (3,5%), UCB 36 (2,4%), Faculdade
Serrana 21 (1,4%), Faculdade NDA 19 (1,3%), Faculdade de Medicina do DF 10
(0,7%), UPIS 2 (0,1%) e UFMG 1 (0,1%). Dados omissos 551 (34,5%). Essa variavel
foi recodificada em: Instituicdo Publica 380 (25,7%) e Privada 589 (39,8%). Dados
omissos 551 (34,5%).

Curso de graduacdo do participante: Essa variavel foi controlada pela equipe que
coletou os dados, ndo havendo essa pergunta no caderno do IFVC. Seu tratamento se
deu mediante o agrupamento dos cursos por area de conhecimento, conforme
classificagdo do CNPq (2007).

Grandes Areas Cursos Freq. (%)
Ciéncias Sociais Aplicadas  Administragdo, Comunicacdo Social - 446 (30,1)
Publicidade e Propaganda, Ciéncias
Contabeis, Direito, Marketing,

Biblioteconomia, Servico Social, Economia,
Ciéncias Sociais e Estatistica.

Ciéncias Humanas Psicologia, Pedagogia, Gestdo de Recursos 224 (15,1)
Humanos, Relagdes Internacionais, Ciéncia
Politica, Sociologia, Historia e
Antropologia.

Ciéncias da Saude Farmacia, Educacdo Fisica, Enfermagem, 207 (14)

Nutricdo e Medicina.
Ciéncias Exatas e da Terra  Matematica, Quimica, Fisica, Sistemas de 46 (3,1)
Informacdo, Ciéncia da Computagdo e
Geotecnia.
Engenharias Engenharia Florestal, Engenharia 37 (2,5)
Mecatrénica, Engenharia de Redes de
Comunicacédo e Desenho Industrial.
Linguistica, Letras e Artes  Letras, Artes Plasticas e Artes Cénicas 6 (0,4)
Ciéncias Bioldgicas Biologia e Medicina Veterinaria 3(0,2)
Dados Omissos 511 (34,5)
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ANEXO 3 - Inventario Fatorial dos Valores de Consumo - IFVC.

L 7

L b‘ { PA Laboratério de Pesquisa em Avaliagdo e Medidas
a UnB- Instituto de Psicologia

IFvc INVENTARIO FATORIAL DOS VALORES DE CONSUMO

Everson Cristiano de Abreu Meireles
Luiz Pasquali
Amélia Regina Alves
Instituto de Psicologia, UnB

Instrucdes

Este questionario constitui-se de 150 afirmacdes sobre o comportamento de
consumo das pessoas. VVocé deve ler atentamente cada item e assinalar um nimero de 1
a 5 que indique, o mais fielmente possivel, o quanto vocé concorda ou discorda das
afirmac0es. Tente pensar naquilo que é importante para vocé como algo que influencie

seu comportamento de consumo. Veja o exemplo:

5 — Concordo totalmente
4 — Concordo
3 — Nao concordo nem discordo
2 — Discordo
1 - Discordo totalmente

Gosto que 0S outros decidam POr MIM .......cccvoviiieiieie e 123%5
Marcando o numero 4 — Concordo, vocé demonstrara que esta de acordo com
0 enunciado da frase. No entanto, se vocé marcar o numero 5 — Concordo

totalmente, o peso de sua concordancia passa a ser maior que o simples

“Concordo”.

» Marque apenas um namero em cada item
» Tente responder todos os itens

OBRIGADO PELA SUA COLABORAGCAO!
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5 — Concordo totalmente

4 — Concordo

3 — Néao concordo nem discordo
2 — Discordo

1 - Discordo totalmente

No momento em que vejo um pProduto ja& Sei S€ JOSEEI ...ccvevveereeriereerie e e 1
Tomo decCiSOES rapidamMENTE ........ccueiiiiieie e e 1
Oriento minhas compras a partir do que sinto em relagdo ao produto ..................... 1
Meu consumo ¢é ditado por aquilo que julgo ser certo ou errado ...........ccccevveeveeneee. 1
Quando digo que vou comprar algo, €U COMPIO ......ecveereerreereesieseerieeeesieesseeeeseens 1
Tenho seguranca nas minhas escolhas de COMPra ........ccoccevvevveieciieneece s 1
Se um produto Me INtEressa, U COMPIO .....oiveevereerieerieeeesieesieseesieeseesseesreeseesseessens 1
Procuro ser independente dos outros para decidir 0 que quero comprar ................. 1
Gosto de receber sugestdes de COMPIA ......cceveieerieiieiie e 1
Gosto de ouvir a opinido dos outros quando vou comprar alguma coisa ................. 1
Minha motivacdo de compra € influenciada pela sociedade .............cccocvevviirieennnns 1
Sou influencidvel a0 fazer COMPIAS .....ccoceiviiiiiieiee s 1
Sigo minhas proprias NOrmMas de CONSUMO ........ccueevereerieeeeseeseeeieseesaeeseessaeseeeeens 1
Ao comprar, procuro seguir as regras e padrdes que partilho

COM MINNA FAMITTIA ... 1
Ao comprar, aceito sugestdes para ndo me arrepender depois .........cccceevvevieiireennn. 1
Minhas decisOes de compra séo influenciadas pelos outros ..........cccccceeviiieiienene. 1
Decido com base em meus padr6es de CONSUMO .......cueivereerreereesieeseesieseesreeseesnnens 1
Dou opinido nas decisdes de compra doS OULIOS ........ccocvereereeriereenieenieseesieeie e 1
Sou um consUMIAOr AECIAIAD ...c.vvvveiiiieicieeee s 1
Compro segundo minhas préoprias necessidades de CONSUMO ..........ccccvevveeieereennenn, 1
Compro segundo minhas proprias Prefer€nCias .........ccocevvvveiviienieeieiese e 1
Busco produtos ou servigos que satisfazem meus interesses pessoais ...........c......... 1
Sinto-me culpado quando compro algo pensando S6 em Mim ............ccccceceeveeeennen, 1
Acho natural agir segundo meus pProprios INTErESSES .......cccvevververieereereesieeseereeseenns 1
Escolho um produto que tem a ver com a imagem que eu fago de mim mesmo ...... 1
Eu me imagino usando o produto antes de COmMpra-1o .........cccoceeveeeeieeiecieve e, 1
Compro coisas que melhoram minha aparénCia ...........ccecveveeievieeseeie e 1
A imagem que um produto representa é parte importante na minha

(0 [=To Tl o (e oo 4 o] - SR 1
O que penso de mim mesmo influencia na minha decisdo de compra ...........c..c...... 1
Os produtos e servi¢cos que uso fazem sentir-me importante .............cccocveveevverenenne. 1
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Compro produtos pela SUa apParenCia .........cveveeeereerieiierrerie e se e seesee e see e

Compro produtos que combinam com a minha aparéncia ...........cccceeeeveeveesiveesieeanne. 1
A beleza do produto é parte importante na minha decisdo de compréa-lo ................. 1
Sinto-me livre para COMPrar O QUE QUETO ...oueeveiueerieerieeiesieesieeee e sieeee e seeeneeseee e 1
Gosto de me sentir livre na escolha de produtos ...........cccocveveeveiieesieie e 1
Incomoda-me estar numa situagdo em que sou levado a comprar coisas ................. 1
Sou mais motivado para 0 consumo quando Me SINtO SO ........cceeveeerierierereseseaneas 1
Prefiro fazer compras SOZINN0 .........cccovveiiiieiice s 1
Incomoda-me estar acompanhado quando VOU &S COMPIAS .....ecverververreeeereerienieneennes 1
Gosto de comprar na companhia de OULras PESSOAS ......cc.eevereerieereereereereeseesreeeenns 1
Gosto de privacidade quando VOU aS COMPIAS ......ccveereerveeruereesieerieseesseeseesseesseessenns 1
Quando quero muito comprar algo eu compro, ndo importa 0 depois ..................... 1
Sinto a necessidade de sempre estar comprando algo ...........ccoevevviiieiiereeieseenen, 1
Negocio 0 prego de Produtos € SEIVIGOS ........coverieriereerieniesieesieeiesreesieeeesseeseeeeenns 1
A0 comprar, procuro sempre levar Vantagem ........cccooeveverenenienienene e 1
Procuro negociar bastante antes de adquirir um produto Ou Servigo ..........ccccceevenee. 1
Avalio minhas condigdes financeiras antes de adquirir um produto ...............cc....... 1
Compro o que quero e depois busco uma maneira de Pagar ..........c.cceeeverververeernenn 1
Considero meus deveres e obrigacdes antes de comprar 0 qUE QUEr0 .........ceeveeneens 1
Gosto de planejar Minhas COMPIAS ........ocveverieiiereeee e eie e e e sre e ee e eeanes 1
Sou racional quando decido comprar Um Produto .........ccceceeieereeresieeseereseeseennens 1
SOU MUITO CONSUIMISTA ....vviiiviieiiie e et e et e et e st ebe e e ere e e sare e e sabe e e eareeesareeeneeeereeeanns 1
Decido com responsabilidade ...........cccevveieiiieiieii e 1
GOosto de comprar ProdULOS CAIOS ........ooeeruieierieerieaieseesieeeesreesteeeesseesteeseesseesseeeens 1
Desconfio da qualidade de produtos Daratos ...........cccceevereerieresieesecre e 1
Gosto de produtos que me colocam em destaque em relag@o aos outros ................. 1
Gosto de comprar coisas que sejam melhores que as dos OULroS ...........ccccveevveeeunene 1
Gosto de ter muitas POSSES MALETTAILS .......ccveviirrerieirieieeee et 1
Sinto necessidade de impressionar 0s outros mostrando 0 que COmprei .................. 1
Gosto de dar presentes caros as Pess0as qUE @MO .......eeveerverreervereesreerseseesseesseseesees 1

5 — Concordo totalmente

4 — Concordo

3 — Néao concordo nem discordo
2 — Discordo

1 - Discordo totalmente
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5 — Concordo totalmente

4 — Concordo

3 — Néao concordo nem discordo
2 — Discordo

1 - Discordo totalmente

Compro produtos para impressSionar 0S OULIOS ........ccvereeeereerieereeseesieeseesesseeeseenses 1
Sinto-me bem quando sou notado por um Produto QUE USO .......ccceeeeerveeierieereesrnenns 1
Compro aquilo que me faz Ser POPUIAT .........cocviiiiiieiees e 1
Prefiro produtos e servi¢os que me confiram status social ............cccccevveieiiieieennns 1
Gosto de produtos que expressam minha posicao SoCial .........ccccevvvveiveieiiiesennns 1
Escolho produtos compativeis com minha posicao Social ...........ccccoeeverviicrnennne 1
Prefiro comprar coisas compativeis com a imagem que 0s outros tém de mim ....... 1
Acho importante comprar coisas que mantenham a minha reputagéo ..................... 1
Compro produtos que estejam de acordo com a imagem que desejo manter ........... 1
Sinto-me uma pessoa influente pelos produtos e Servigos quUe USO ..........cccecverveeene. 1
Gosto de produtos que me deixam no mesmo nivel dos meus amigos .................... 1
Conto vantagem sobre algo QUE COMPIO ....c.ccveiveieieierieiee e 1

Gosto que as pessoas se preocupem com a forma com que gasto meu dinheiro ...... 1

Procuro ter 0S Melhores Produtos .........c.coveieeieiieie e 1
Prefiro 0S Melnores Produtos ..........cccooeriiiiieieie s 1
Gosto de ser reconhecido pelos bens qUe POSSUO ..........coeivrerieierienienene e 1
Gosto de produtos que me fazem sentir aceito no grupo de amigos ..........ccccuvevvenee. 1
Gosto de comprar coisas iguais s doS MeUS aMigO0S ........cccerererererererierenieesenees 1
Acho importante sentir-me aceito pelos Meus amigos ........cccccvvveveerecieeseesee e 1
Escolho produtos aceitos pela minha comunidade ...........cccooceviveiinieiienc e, 1
Compro produtos e servigos que sejam respeitados socialmente ...........cccccevveenne. 1
E importante que os outros aprovem minhas decistes de Compra ..........c.ceeeveenne 1
Gosto que minha familia aprove 0 qUE eU COMPIO .......coveeeiierieineneeese e 1
Interesso-me pelo lancamento de Produtos ..........ccccveveeieieeie e 1
Gosto de experimentar diVErsas MAICAS .......cccvevereerueereeseerieaeeseesseaesseesseseeseessens 1
Gosto de experimentar NOVOS PrOQULOS ..........ccveverieriereninesieie e 1
Prefiro comprar produtos ja CONNECIOS .........c.coviveiieiiiie e 1
Gosto de comprar produtos que esStdo NA MOTA ........ccevvereerieiieriere e 1
Antes de comprar, procuro saber as tendéncias da moda .............cccceeevveieiieieenenn, 1
Prefiro produtos e servicos de Ultima geragao .........cccovvrereeneneienienersese e 1
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5 — Concordo totalmente

4 — Concordo

3 — Néao concordo nem discordo
2 — Discordo

1 - Discordo totalmente

Prefiro produtos e servicos ja consolidados N0 mercado .........c.cccoevveveiecvcieienen, 1
Prefiro produtos e servicos dos quais sei a proCedencia .........cccccvevveveriveieenieieeinns 1
Compro coisas das quais depois Me arrePeNdO .........ccuervereereereereesieeseeeeseeseeeeenns 1
Escolho produtos que posso usar sem constrangimentos ..........cccceeeveveereieesieernenns 1
Sinto-me orgulhoso por alguns produtos qUE COMPIO ......ccveveereeiesienieeeesreesieaeeas 1
Escolho produtos que podem ser orgulhosamente mostrados ...........cccocvevvvveieennnns 1
Sinto-me feliz quando faco a compra adequada ...........ccccceeveevieieeve e 1
Evito passar vergonha ao comprar Um produto ...........ccceeererireniniesienene e 1
Prefiro produtos e servigos da melhor qualidade ............ccccooveveiieiicie e, 1
Busco qualidade, independentemente da Marca .........ccoocvevereereeieeseeniesreeseeneesneens 1
Faco opc¢éo por produtos que facilitam minha vida ...........cccoocvvveiinieiieiieneeen, 1
Prefiro produtos e servigos reconhecidamente bons ...........cccceevveve e, 1
Sou perfeccionista ao escolher um produto OU SEIVIGO .........ccccevvririeiieiienenienieniens 1
SO compro Produtos COM QArantia ..........c.eceeveieeieerie e 1
Quando eu quero alguma coisa, luto para conseguir COmpra-la .............cccccecvevennen. 1
Quero ter Uma Vida A TUXO .....cccveeiieeiieiie et 1
Acho importante trabalhar para comprar 0 QUE QUETO ......cceerveeeereerieeieseesieeee s 1
Trabalho muito para conseguir COmMPrar 0 QUE QUENO .........ccvrverueeeeieereenienieniesieneeas 1
Prefiro produtos e servigos compativeis com meu propoésito de vida ..................... 1
Consumo produtos que ddo sentido @ minha vida ...........ccccoeveiveivevenescse e 1
Demonstro meu proposito de vida pelas coisas que COMPrO .......cccveveererrereseeernne 1
Escolho produtos que me proporcionam bem-star ..........cccocevveveiiieieerecie s, 1
Quando estou de mau-humor, ir as compras é um 6timo remédio ............c.ccceeeene. 1
Compro aquilo que me proporciona Conforto ..........cccevvveveiieeie e 1
Sou levado pelo prazer de fazer COMPIaS ......ccoovveeeieereiriesiee e 1
Prefiro produtos e servigos que me proporcionam uma vida divertida ................... 1
Gosto de presentear as pessoas freqUenteMENte ........cccoovverireiiinieiere e 1
Gosto de presentear mesmo sem Ser retribuido ........cocveveeieicic s, 1
Sinto-me bem quando agracio 0S outros Com UM PreSente .........ccovvevvevvesverieenenn, 1
Demonstro minha amizade quando presenteio Um amigo ...........ceeveeererenenienennn 1
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Os interesses dos outros estdo acima d0S MEUS ........ccvverieiireeiieiriee e sree e 1
Se preciso ajudar alguém, deixo de comprar 0 qUE QUENO ......c.ccvervveeereerieeeesreeens 1
Gosto de ajudar amigos a decidirem 0 qUE COMPIAT .......cceeiveerireiiieeieesreesee e 1
Respeito 0s desejos de CONSUMO dOS QULIOS ......ccueeverveerieerieriesieeieseesieesiesreesseeneens 1
Tolero as diferengas de COmMPras A0S OULIOS .......c.covereerieaieenieniienie e seee e see e 1
Compro produtos que demonstrem que tenho um modo digno de ganhar avida ... 1
Procuro comprar SEmMpre as MeSMas MAICAS .......cviveeeererreriereseseeseeesesseseeessessens 1
Costumo saber se a empresa que me presta Servicos € honesta ............ccocvveveeveeenne. 1
Prefiro produtos e servigos que demonstram minha humildade ..............cccccevvenee. 1
Costumo abrir mdo de minhas necessidades para presentear 0S OULroS ................... 1
GOosto de Produtos religiOS0S ........ccueeiiieiiieiie it 1
Prefiro produtos e servigos relacionados a temas espirituais .........c.cceccvevververieenene 1
Gosto de comprar 0bras de arte .........cccocveiieiiieiie e 1
SO consUMO Produtos HMPOS .....cvveieiieiiee e 1
Tenho o direito de dar opini&o sobre 0 que 0s outros devem comprar .................... 1

Gosto de determinar 0 que 0S OULroS deVEM COMPIAT .......cevvereerieerieeieeseesieeneeeneens 1
Alguns produtos que compro me fazem sentir melhor que as outras pessoas ......... 1
Sinto-me bem quando contribuo com obras de caridade .............cccocveiiiiiiiiiieeninnn, 1
Gosto de colaborar com campanhas asSiStENCIAIS ..........ccvvvereeiieniiereeie e 1
Prefiro produtos e servigos que sejam acessiveis a todos ..........ccoveveveienieieienenn, 1
Compro produtos que me fagam sentir em paz comigo MESMO ........cccceerververreenns 1
Boicoto produtos fabricados por meio do trabalho infantil .............ccccccoeveiiiennn. 1
Interesso-me por produtos que me proporcionam sabedoria ..........cccovveeiieeiieiinnn, 1
Prefiro produtos e servigos que ajudam a corrigir a injustica social .............c.......... 1
Busco a prote¢do da minha familia nos produtos e servigos que compro ................ 1
Quando vou comprar algo, levo em conta as necessidades da minha familia........... 1
Prefiro empresas que possuem programas de responsabilidade social ..................... 1
Prefiro produtoS NACIONEIS .........ccviieieieieiie s 1
Prefiro produtos e servigos que ndo danificam o meio ambiente .............c.ccceevvennee. 1

Compro produtos “piratas”

5 — Concordo totalmente

4 — Concordo

3 — Néao concordo nem discordo
2 — Discordo

1 - Discordo totalmente

NDNDNDDNDN
Wwwww
A
o1 o1 01 O1 O1

NPNDNDDNDN
Wwwww
B S S
o1 o1 01 O1 Ol

NDNDNDDNDDN
wWwwww
A
o1 o1 01 O1 O1

NPNDNDNDDN
Wwwww
B S S
o1 o1 01 O1 Ol

NDNDNDDNDDN
wWwwww
A
o1 o1 01 O1 O1

NN DNDDNDDN
Wwwww
B S S
o1 o1 01 O1 Ol




INVENTARIO FATORIAL DOS VALORES DE CONSUMO - IFVC

DADOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

01 - Sexo: 1. ( ) Masculino 2. ( ) Feminino

02 - Idade: anos.
03 - Escolaridade: 1. ( ) Ensino Médio Incompleto 2. ( ) Ensino Médio Completo
3. () Superior Incompleto 4.( ) Superior Completo

5. ( ) P6s-graduacéo

04 — Vocé tem alguma religido? 1. ( ) Sim 2. ( ) Néo
41 -Se sjm, qual?
4.2 — E praticante? 1. ( ) Sim 2. ( ) Néo

05 - Estado Civil: 1. ( ) Solteiro (a) 2. ( ) Casado (a)
3. ( ) Divorciado (a) 4. ( ) Viuvo (a) 5. ( ) Outro

06 - Tem filhos? 1. ( ) Sim 2.( ) Ndo
6.1 - Se sim, quantos? 1. ( ) Um 2. ( ) Dois 3.( ) Trés 4. ( ) Quatro ou mais

07 - Cidade em que mora:
08 - Bairro:
09 — Voce reside com sua familia? 1. ( ) Sim 2. ( ) Nao

10 - Quantas pessoas moram na sua casa (incluindo vocé)?
11.1 — Se mais de uma, quantas possuem renda prépria?

11 — A renda mensal aproximada da sua familia é:
1. () até 500 reais
2. () de500a1.200 reais
3. () de1.200 a 2.500 reais
4. () de 2.500 a4.000 reais
5. () superior a 4000 reais

12 — Vocé é cliente de algum Banco? 1. ( ) Sim 2. ( ) N&o

13.1 - Se sim, qual? 1- 2 -

13 — Vocé possui automével? 1. ( ) Sim 2. ( ) Ndo

14.1 - Se sim, qual modelo? (Ex. Gol, Palio, Vectra) 1 -
14 — \Vocé possui acesso a Internet em sua casa? 1. ( ) Sim 2. ( ) Néo
15.1 - Se sim: 1. ( ) Acesso discado 2. ( ) Banda Larga

15 — Quantos aparelhos de TV vocé possui em sua casa:
1. ()Um 2.( ) Dois 3.( ) Trés 4. ( ) Quatro ou mais

16 — Possui TV por assinatura? 1. ( ) Sim 2. ( ) Ndo

18 — Possui telefone celular? 1. ( ) Sim 2. ( ) N&o
18.1 - Se sim, qual o plano? 1. ( ) Pré-pago (Cartdo) 2.( ) P6s-pago (Conta)
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18.2 — Qual a operadora? 1. ( )Vivo 2. ( )Claro 3. ( )TIM 4. ( )Outras:

Muito obrigado pela sua colaboracao!
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ANEXO 4 - Portraits Questionnaire — PQ.

Questionario de valores (PQ)

Amélia Regina Alves
Luiz Pasquali

Logo abaixo sdo listadas caracteristicas de uma pessoa (homem ou mulher). Gostariamos que vocé avaliasse o quanto cada uma das
caracteristicas dessa pessoa se parece com VOCé.

6 - Se parece muito comigo
5 — Se parece comigo
4 — Se parece mais ou menos comigo
3 — Se parece pouco comigo
2 — N&o se parece comigo
1 — Nao se parece nada comigo

01. Pensar em novas idéias e ser criativa é importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira propria e original............ccccvcvvereiieiiiiesienerisienenens 123456
02. Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheir0 € POSSUIF COISAS CAIAS........cueiveiruerreireaiestestesreeseesteseesestesteassessestesteassestesteaseessessessesseeseesrenses 123456
03. Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade.

Ela acredita que todos deveriam ter oportuNidades IQUAES NA VITA.........ceeeouiiiiieiiie e see sttt see et es e et s te e s e seesbeaseeseeseeseeeseententeaseeneeasesesseeneeneeeneasen 123456
04. E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem 0 QUE €la FazZ...........ccvvveeveveieereeeereeeeeeesseesseen s 123456
05. E importante para ela viver em ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua Seguranga em PErigo.........ccov.vrvreerrrerersserenesnnen. 123456
06. Ela acha que é importante fazer varias coisas diferentes na vida. Ela sempre procura novas coisas para eXperimentar............ccoceovveveieveceenresesensnenn, 123456
07. Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que lhes é ordenado.

Ela acredita que as pessoas deveriam sempre seguir as regras, mesmo quando Ninguém esta 0DSErVANAO............ccveviiiiririeiice s 123456
08. E importante para ela ouvir as pessoas que sdo diferentes dela. Mesmo quando n&o concorda com elas, ainda quer entendé-las..............cccocvvvveennen. 123456
09. Ela acha que é importante ndo querer mais do que se tem. Ela acredita que as pessoas deveriam estar satisfeitas com o que tEm..........ccccceeevviveennene. 123456
10. Ela procura todas as oportunidades para se divertir. E importante para ela fazer coisas que 1N df0 Prazer........c.cooceveeeveveereeeeveresesseseessesesenesenes 123456
11. E importante para ela tomar suas proprias decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher suas atividades...............c..cc..cc..... 123456
12. E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas..............ccccoeeveriireieieieieieiesee e, 123456
13. Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de impressionar as demMaiS PESSOAS.........cueiveveiererrerrerierieieresiesseseesessessesseaesessessessessssessesseses 123456
14. A seguranca de seu pais é muito importante para ela. Ela acha que o governo deve estar muito atento as ameacas de origem interna e externa.......... 123456
15. Ela gosta de se arriscar. Ela estd SEmMpPre ProCUrandO @VENTUIAS. ..........cuiueuiiiiiiiteiiretiieeie sttt sb et b e bbbt bbb b b e e b et e bt nb et b et sn et nnens 123456



16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.
26.

27

32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

6 - Se parece muito comigo

5 — Se parece comigo
4 — Se parece mais ou
3 — Se parece pouco ¢

2 — N&o se parece comigo
1 — Né&o se parece nada comigo

menos comigo

omigo

E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que as pessoas possam achar errado..............c............

E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas fagam o que manda.....

E importante para ela ser fiel a seus amigos. Ela quer se dedicar as pessoas proxXimas de Si...........co.ccvveverrerensersrnsnens

Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é importante para ela............cccocevveviveiiiecicicenns

Ser religiosa é importante para ela. Ela se esfor¢a para seguir suas crengas religiosas..........ccoovevevevienivsireveniesieese e

E importante para ela que as coisas estejam organizadas e limpas. Ela realmente no gosta que as coisas estejam bagungadas................ccocvvverveenene.

Ela acha que é importante demonstrar interesse pelas coisas. Ela gosta de ser curiosa e tentar entender todos 0s tipos de COiSas.........ccccevevvevrerrrrenane.
Ela acredita que todas as pessoas do mundo deveriam viver em harmonia. Promover a paz entre todos os grupos no mundo é importante para ela.....

Ela acha que é importante ser ambiciosa. Ela quer demonstrar 0 qUaNt0 € CaPAZ..........cccovevrerierieieereseeee e see e eeees
Ela acha que é melhor fazer as coisas de maneira tradicional. E importante para ela manter os costumes que aprendeu..
Aproveitar os prazeres da vida é importante para ela. Ela gosta de S& MiMar...........ccccooveiiiiiiiinei s

. E importante para ela entender as necessidades dos outros. Ela tenta apoiar aqueles que CONNECE............ccvveveevevrrrernnsn.
28.
29.
30.
31.

Ela acredita que deve sempre respeitar seus pais e os mais velhos. E importante para ela ser obediente.................cc........

Ela quer que todos sejam tratados de maneira justa, mesmo aqueles que n&o conhece. E importante para ela proteger os mais fracos na sociedade.... 1

Ela gosta de surpresas. E importante para ela ter uma vida emMOCIONANTE...............ovviveveeriieereseenesesesssssess s seseesss e

Ela se esforca para ndo ficar doente. Estar saudavel € muito importante PAra €la............cocoe i eieie i

Progredir na vida € importante para ela. Ela se empenha em fazer melhor QUE 0S OULIOS. ........cveviiiiiierieiese e
Perdoar pessoas que lhe fizeram mal é importante para ela. Ela tenta ver o que ha de bom nelas € N30 ter ranCor..........cccoceevveeveveice e

E importante para ela ser independente. Ela gosta de contar CONSIgO MESMA.............ccvevruieereiereseseiessesessessee s seseenens
Contar com um governo estavel é importante para ela. Ela se preocupa com a preservagdo da ordem social...................

E importante para ela ser educada com os outros. Ela tenta nunca incomodar ou irfitar 0S OULI0S.............cccevverveerenennn.
Ela realmente quer aproveitar a vida. Divertir-se muito € importante PAra €la. .........cccvieeiieiiiieiee et sre e eneas 1

E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta ndo chamar a atenGao Para Si...........ccceoveerenerieiineniereiseseseeas
Ela sempre quer ser aguela a tomar decises. Ela gosta de lUIar..........ccoveiiriii i
E importante para ela se adaptar e se ajustar a natureza. Ela acredita que as pessoas ndo deveriam modificar a natureza
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ANEXO 5 - Matriz das 19 facetas do IFVC (N = 1.480).
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1 2 3 4 5 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
57. Gosto de comprar coisas que sejam melhores que as dos outros. 0.71
56. Gosto de produtos que me colocam em destaque em relagao aos outros. 0.68
59. Sinto necessidade de impressionar 0s outros mostrando o que comprei. 0.62
58. Gosto de ter muitas posses materiais. 0.60
61. Compro produtos para impressionar 0s outros. 0.60
64. Prefiro produtos e servigos que me confiram status social. 0.54
65. Gosto de produtos que expressam minha posi¢do social. 0.50
63. Compro aquilo que me faz ser popular. 0.48
62. Sinto-me bem quando sou notado por um produto que uso. 0.47
76. Gosto de ser reconhecido pelos bens que possuo. 0.34
54. Gosto de comprar produtos caros. 0.34
30. Os produtos e servigos que uso fazem sentir-me importante. 0.35
72. Conto vantagem sobre algo que compro. 0.32
147. Prefiro empresas que possuem programas de responsabilidade social. 0.73
144. Prefiro produtos e servigos que ajudam a corrigir a injustiga social. 0.72
149. Prefiro produtos e servigos que nao danificam o meio ambiente. 0.67
148. Prefiro produtos nacionais. 0.62
143. Interesso-me por produtos que me proporcionam sabedoria. 0.59
145. Busco a prote¢do da minha familia nos produtos e servigos que compro. 0.47
146. Quando vou comprar algo, levo em conta as necessidades de minha familia. 0.44
10. Gosto de ouvir a opinido dos outros quando vou comprar alguma coisa. -0.77
09. Gosto de receber sugestdes de compra. -0.74
15. Ao comprar, aceito sugestdes para ndo me arrepender depois. -0.58
18. Dou opinido nas decisdes de compra dos outros. -0.37
123. Gosto de ajudar amigos a decidirem o que comprar. -0.37
14. Ao comprar, procuro seguir as regras e padrdes que partilho com minha familia. 0.56
83. Gosto que minha familia aprove o que eu compro. 0.50
145. Busco a prote¢do da minha familia nos produtos e servigos que compro. 0.34
146. Quando vou comprar algo, levo em conta as necessidades de minha familia. 0.33
50. Gosto de planejar minhas compras. -0.68 Cont.
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

47.
51.
49.
53.
48.
52.
43.
42.
20.
32.
29.
25.
33.
3L
26.
28.
217.
22.
30.
05.
07.
19.
34.
02.
06.
42.

105.
136.
135.

73.

137.

72.

Avalio minhas condic@es financeiras antes de adquirir um produto.
Sou racional quando decido comprar um produto.

Considero meus deveres e obrigacdes antes de comprar 0 que quero.
Decido com responsabilidade.

Compro o que quero e depois busco uma maneira de pagar.

Sou muito consumista.

Sinto a necessidade de sempre estar comprando algo.

Quando quero muito comprar algo eu compro, nao importa o depois.
Compro segundo minhas préprias necessidades de consumo.
Compro produtos que combinam com a minha aparéncia.

O que penso de mim mesmo influencia na minha decisdo de compra.

Escolho um produto que tem a ver com a imagem que eu fago de mim mesmo.

A beleza do produto é parte importante na minha deciséo de compra-lo.
Compro produtos pela sua aparéncia.
Eu me imagino usando o produto antes de compra-lo.

A imagem que um produto representa é parte importante na minha decisao de compra.

Compro coisas que melhoram minha aparéncia.

Busco produtos ou servicos que satisfazem meus interesses pessoais.
Os produtos e servicos que uso fazem sentir-me importante.

Quando digo que vou comprar algo, eu compro.

Se um produto me interessa, eu compro.

Sou um consumidor decidido.

Sinto-me livre para comprar o que quero.

Tomo decisOes rapidamente.

Tenho seguranca nas minhas escolhas de compra.

Quando quero muito comprar algo eu compro, ndo importa o depois.
Quando eu quero alguma coisa, luto para conseguir compra-la.
Gosto de determinar o que os outros devem comprar.

Tenho o direito de dar opinido sobre 0 que 0s outros devem comprar.

Gosto que as pessoas se preocupem com a forma com que gasto meu dinheiro.

Alguns produtos que compro me fazem sentir melhor que as outras pessoas.
Conto vantagem sobre algo gue compro.

-0.65
-0.65
-0.62
-0.61
0.61
0.52
0.47
0.34
-0.31

-0.69
-0.62
-0.61
-0.59
-0.56
-0.52
-0.51
-0.50
-0.39
-0.36

0.66
0.62
0.57
0.50
0.47
0.44
0.39
0.30

0.65
0.59
0.42
0.39
0.39

Cont.
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15

16

17

18

19

76.

118.
117.
119.

38.
39.
40.
41.
85.
86.
84.
89.
88.
90.
46.
44,

138.
139.
131
132.
140.
141.

99.
92.

102.

91.
75.

103.

74.

101.
100.

97.

Gosto de ser reconhecido pelos bens que possuo.

Gosto de presentear mesmo sem ser retribuido.

Gosto de presentear as pessoas freqiientemente.

Sinto-me bem quando agracio 0s outros com um presente.
Prefiro fazer compras sozinho.

Incomoda-me estar acompanhado quando vou as compras.
Gosto de comprar na companhia de outras pessoas.

Gosto de privacidade quando vou as compras.

Gosto de experimentar diversas marcas.

Gosto de experimentar novos produtos.

Interesso-me pelo langamento de produtos.

Antes de comprar, eu procuro saber as tendéncias da moda.
Gosto de comprar produtos que estdo na moda.

Prefiro produtos e servigos de Gltima geragdo.

Procuro negociar bastante antes de adquirir um produto ou servigo.

Negocio o preco de produtos e servigos.

Sinto-me bem quando contribuo com obras de caridade.
Gosto de colaborar com campanhas assistenciais.

Gosto de produtos religiosos.

Prefiro produtos e servigos relacionados a temas espirituais.
Prefiro produtos e servigos que sejam acessiveis a todos.
Compro produtos que me fagam sentir em paz comigo mesmo.
Prefiro produtos e servicos da melhor qualidade.

Prefiro produtos e servigos dos quais sei a procedéncia.
Prefiro produtos e servigos reconhecidamente bons.

Prefiro produtos e servicos ja consolidados no mercado.
Prefiro os melhores produtos.

Sou perfeccionista ao escolher um produto ou servigo.
Procuro ter os melhores produtos.

Fago opcéo por produtos que facilitam minha vida.

Busco qualidade, independentemente da marca.

Sinto-me feliz quando fago a compra adequada.

-0.81
-0.80
-0.67

0.84
0.75
-0.74
0.73
0.81
0.69
0.67
0.53
0.53
0.44
0.82
0.80
-0.67
-0.65
-0.59
-0.42
-0.36
-0.33
0.65
0.61
0.60
0.57
0.50
0.47
0.44
0.39
0.37
0.33

Cont.
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

79.
80.
77.
78.
81.
82.
76.
68.
69.
67.
66.
70.
65.
64.

129.

63.
16.
12.
11.
13.
21.
08.
06.

113.
115.

43.

110.
111.
108.
126.
107.
112.

Acho importante sentir-me aceito pelos meus amigos.

Escolho produtos aceitos pela minha comunidade.

Gosto de produtos que me fazem sentir aceito no grupo de amigos.
Gosto de comprar coisas iguais as dos meus amigos.

Compro produtos e servigos que sejam respeitados socialmente.

E importante que os outros aprovem minhas decisées de compra.
Gosto de ser reconhecido pelos bens que possuo.

Acho importante comprar coisas que mantenham a minha reputagao.
Compro produtos que estejam de acordo com a imagem que desejo manter.
Prefiro comprar coisas compativeis com a imagem que os outros tém de mim.
Escolho produtos compativeis com minha posicéo social.

Sinto-me uma pessoa influente pelos produtos e servigos que uso.
Gosto de produtos que expressam minha posi¢do social.

Prefiro produtos e servigos que me confiram status social.

Prefiro produtos e servicos que demonstram minha humildade.
Compro aquilo que me faz ser popular.

Minhas decisdes de compra sdo influenciadas pelos outros.

Sou influenciavel ao fazer compras.

Minha motivacédo de compra é influenciada pela sociedade.

Sigo minhas préprias normas de consumo.

Compro segundo minhas proprias preferéncias.

Procuro ser independente dos outros para decidir o que quero comprar.
Tenho seguranga nas minhas escolhas de compra.

Quando estou de mau-humor, ir as compras é um 6timo remédio.

Sou levado pelo prazer de fazer compras.

Sinto a necessidade de sempre estar comprando algo.

Consumo produtos que déo sentido a minha vida.

Demonstro meu propésito de vida pelas coisas que compro.

Trabalho muito para conseguir comprar o que quero.

Compro produtos que demonstrem que tenho um modo digno de ganhar a vida.

Acho importante trabalhar para comprar o que quero.
Escolho produtos que me proporcionam bem-estar.

0.61
0.59
0.53
0.43
0.43
0.34
0.31

0.69
0.69
0.61
0.54
0.51
0.42
0.37
0.34
0.33

-0.63
-0.63
-0.62
0.49
0.40
0.32
0.32

-0.53
-0.50
-0.33

-0.64
-0.59
-0.47
-0.43
-0.32
-0.30

Cont.
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Lambda de Gutman 0,91 083 0,76 0,68 082 080 070 0,75 0,77 083 0,76 0,78 0,74 0,79 080 086 0,73 0,76 0,68
Alfa de Crombach 0,90 0,83 0,75 068 082 080 069 075 076 083 0,75 0,78 072 0,78 080 086 0,73 0,76 0,66

Método PC, Rotagdo Obliqua Direct Oblimin. Convergiu em 49 interagdes.



ANEXO 6 - Correlagdo Bivariada de Pearson entre as 19 facetas e os 7 fatores do IFVC (N = 1.469).
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FAC1 FAC2 FAC3 FAC4 FAC5 FAC6 FAC7 FAC8 FACY9 FAC10 FAC11 FAC12 FAC13 FAC14 FAC15 FAC16 FAC17 FAC18 FAC19 F1 F2 F3 F4 F5 F6
FAC2 -0.10**
FAC3 0.09** 0.10**
FAC4 0.05** ' 0.63** 0.19**
FAC5 ' 0.40** -0.27** -0.04 -0.18**
FAC6 | 0.42** 0.11** 0.27** 0.12** 0.08**
FAC7 0.21** 0.11** -0.09** 0.04 0.14**  0.17**
FAC8 | 0.64** -0.11** 0.13** 0.02 0.32**  0.14** 0.06*
FAC9 0.02 0.19** 0.20** 0.13** 0.04 0.19**  0.08** 0.00
FAC10 0.10** 0.00 -0.41** -0.09** 0.09** -0.06* 0.15** 0.04 -0.12**
FAC11  0.44** 0.10** 0.22** 0.16** 0.17** | 0.33** 0.22** 0.27** 0.18** -0.05*
FAC12 -0.02 0.18** 0.03 0.09** -0.23** 0.02 0.12** -0.03 0.01 -0.02  0.07**
FAC13 0.00 0.50** | 0.07** | 0.42** -0.10** 0.10** 0.14** -0.01 0.19** -0.01  0.13** 0.15**
FAC14 0.22** 0.28** 0.16** 0.19** -0.12**  0.34** 0.23** 0.03 0.19** 0.04 0.37** 0.16*%* 0.14**
FAC15 0.60** 0.01 0.18** 0.25** 0.20** 0.21** 0.00 0.58** 0.10** -0.01 = 0.36** -0.05 0.07** 0.16**
FAC16 | 0.75** 0.01 0.07** 0.19** 0.24** | 0.30** 0.16** 0.52** 0.04 0.07* [0.38** 0.01 0.14** 0.20**  0.61**
FAC17 -0.25** 0.18** -0.29** 0.01 -0.27** -0.07**  0.39** -0.28** -0.01 0.16** -0.08** 0.17** 0.09** 0.10** -0.29** -0.19**
FAC18  0.43** -0.07** 0.10** 0.00 0.60** 0.26** 0.18** | 0.36** 0.17** 0.05* | 0.34** -0.08** 0.09** 0.08** 0.28** | 0.32** -0.16**
FAC19 0.20**  0.35** 0.14**  0.30** -0.08** 0.31** 0.28** 0.03 0.14** 0.02 0.26** 0.17** | 0.33** 0.37** 0.18** 0.27** 0.14** 0.14**
F1 0.89**  -0.04 0.14** 0.18** [ 0.34** 0.35** 0.14** 0.72** 0.05* 0.04 0.50**  -0.02 0.09** 0.22** ' 0.80** 0.89** -0.29**  0.42** 0.24**
F2 -0.07** 1 0.92**  0.10** | 0.61** -0.24** 0.12** 0.16** -0.09** 0.21** 0.00 0.13** 0.22 0.72**  0.29** 0.04 0.08** 0.19** -0.03 |0.43** 001
F3 0.01 -0.06**  -0.84** -0.16** 0.07*  -0.19** 0.14** -0.06* -0.19** | 0.84** -0.16** -0.03** -0.04 -0.07** -0.11** 0.00 0.27** -0.03  -0.07** -0.05 -0.06*
F4 0.45**  -0.24** 0.03 -0.14** 1 0.96** 0.15** 0.13** | 0.38** 0.08** 0.07** 0.23** -0.22** -0.05 -0.07** 0.25** 0.28** | -0.30** 0.77** -0.03 0.39**  -0.21** 0.02
F5 0.38**  0.10** 0.26** 0.09** 0.04 0.98** 0.20** 0.13** 0.19** -0.05* | 0.32** 0.04 0.08** [ 0.36** 0.18** 0.27** 0.01 0.24** [ 0.30** 0.31** 0.11** -0.18** 0.11**
F6 -0.10** 0.17** -0.24** 0.02 -0.17** 0.03 0.72** -0.19** 0.02 0.17** 0.05 0.16** 0.13** 0.16** -0.21** -0.07* | 0.89** -0.05 0.22** -0.15** 0.20** 0.24** -0.18** 0.11**
F7 0.37**  0.22** 0.21** 0.15** 0.00 0.41**  0.28** 0.14** 0.23** 0.02 0.66**  0.13** 0.12**  0.88** 0.25** 0.29** 0.06*  0.21** 0.41** 0.36** 0.23** -0.11** 0.06** 0.43** 0.16**

** p<0,001 * p<0,005. Legenda: FAC = Faceta e F = Fator.



ANEXO 7 - As 19 facetas e os 7 fatores medidos pelo IFVC.

Itens Cargas nos Fatores Cargas nas Facetas
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 1 2 3 4 5 6 7 8 9 100 11 12 13 14 15 16 17 18 19

64 0.69 0.54 0,37
65 0.69 0.42
76 0.69 0.34 0,31 0,31

77 0.69 0.53

68 0.61 0.69
63 0.60 0.48 0,33
61 0.59 0.60

70 0.58 0.51
71 0.58

72 0.57 0.32 0,39

78 0.57 0.43

67 0.56 0.61
59 0.55 0.62

57 0.54 0.71

80 0.54 0.59
137 0.50 0.39

56 0.47 0.68

58 0.46 0.60

73 0.45 0.42

69 0.44 0.69
62 0.41 0.47

82 0.41 0.34

81 0.39 0.43
136 0.39 0.65

79 0.36 0.61

89 0.36 0.53

66 0.35 0.54
96 0.34

Continua
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Itens Cargas nos Fatores Cargas nas Facetas
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 1 3 5 6 7 8 9 100 11 12 13 14 15 16 17 18 19
88 0.33 0.53
139 0.55 -0.65
140 0.52 -0.36
138 0.48 -0.67
141 0.39 -0.33
129 0.36 0.34
128 0.34
38 0.72 0.84
39 0.67 0.75
41 0.59 0.73
18 -0.36 -0.37
15 -0.38 -0.58
123 -0.43 -0.37
09 -0.45 -0.74
10 -0.49 -0.77
40 -0.71 -0.74
52 0.68 0.52
43 0.63 0.47 -0,33
48 0.59 0.61
115 0.51 -0.5
113 0.49 -0.53
42 0.47 0.34 0,39
93 0.34
20 -0.41 -0.31
49 -0.48 -0.62
53 -0.48 -0.61
50 -0.49 -0.68
51 -0.51 -0.65
30 -0.33 0.35 -0,36
24 -0.37

Continua
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Itens

Cargas nos Fatores

Cargas nas Facetas

FL F2 F3 F4 F5

F6

F7

9 10

11

12

13

14

15

16

17 18 19

21
28
31
26
27
33
22
25
29
32
19
06
07
08
05
34
13
11
21
12
16
55
114
112
103
106
97
100
54
85

-0.38
-0.41
-0.44
-0.46
-0.48
-0.48
-0.52
-0.60
-0.62
-0.62

0.59
0.49
0.49
0.39
0.38
0.38
0.34
-0.33
-0.38
-0.39
-0.42

-0.31
-0.31
-0.32
-0.33
-0.34
-0.36
-0.36
-0.37
-0.38

0.34

-0.51
-0.56
-0.52
-0.50
-0.59
-0.39
-0.61
-0.62
-0.69

0.57
0.44
0.62

0.66
0.50

0.81

0.47

0.33
0.37

0.40

0,32

0.32

0.49
-0.62
0.40
-0.63
-0.63

Continua
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Itens Cargas nos Fatores Cargas nas Facetas

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

101 -0.38 0.39

86 -04 0.69

91 -0.41 0.57

90 -0.46 0.44

84 -0.47 0.67

92 -0.49 0.61

74 -0.50 -0.50 0.44

102 -0.51 0.60

75 -0.58 0.50

99 -0.64 0.65

02 0.47

14 0.56

44 0.80

46 0.82

47 -0.65

83 0.50

105 0.30

107 -0.32
108 -0.47
110 -0.64
111 -0.59
117 -0.80

118 -0.81

119 -0.67

126 -0.43
131 -0.59

132 -0.42

135 0.59




ANEXO 8 - Interpretacgdo das 19 facetas do IFVC.
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Facetas

Interpretacdo

Itens

1. Prestigio Social

2. Universalismo

3. Interdependéncia

4. Seguranca

5. Impulsividade X
Racionalidade

6. Valor estético:
Auto-imagem

7. Autodeterminagéo

Faceta unidirecional que ordena os valores cujas metas sdo: Ter produtos e servigos coisas melhores que 0s outros,
obter destaque, impressionar, ter muitas posses, ter status social, expressar a sua posi¢do social, ser popular, ser
notado, ser reconhecido, ter produtos caros, sentir-se importante e poder contar vantagem sobre os bens de
CONSUMO que Possui.

Agrupa, de forma unidirecional, os seguintes valores: responsabilidade social, justica social, prote¢do do meio
ambiente, protecdo nacional [preferéncia por produtos nacionais], sabedoria, protecéo da familia.

A terceira faceta também é unidirecional e diz respeito ao aglomerado de valores de interdependéncia. Para
sujeitos cujas médias sdo elevadas nessa faceta, suas decisGes de compra precisam ser validadas pelo grupo social.
Os valores dessa faceta sdo: receber sugestdes de compra, aceitar sugestdes de compra para ndo se arrepender
depois, dar opinido nas compras dos outros, ajudar os outros a decidir o que comprar.

A quarta faceta versa sobre as metas de harmonia e seguranca. Seguir regras e padrdes que partilha com a familia,
ter a aprovacgdo da familia sobre suas escolhas de consumo, comprar pensando na protecdo da familia e considerar
as necessidades da familia antes de comprar algo séo os valores que compde essa faceta.

A quinta faceta apresenta uma estrutura bipolar e versa sobre a impulsividade e a racionalidade. Os itens foram
invertidos na direcdo da impulsividade. Os valores agrupados na dimensdo da impulsividade sdo: ser consumista,
impulsivo, voltado para suas proprias necessidades, sempre estar comprando algo. Por outro lado, os valores que
compde a dimensao da racionalidade versam sobre o planejamento das compras, a avaliacdo das condi¢Bes antes
de adquirir um produto, ponderado, consideracdo de deveres e obrigagdes, responsavel.

A sexta faceta € unidirecional e agrupa os valores ligados a estética. A compra de produtos e/ou servicos € feita em
funcdo da imagem que o sujeito tem de si mesmo. Os itens dessa faceta versam sobre: auto-imagem, beleza,
aparéncia do produto, a imagem que o produto representa e sua aderéncia a auto-imagem do sujeito, seguir seus
proprio interesses pessoais, melhorar sua aparéncia e sentir-se importante pelos produtos e servigos que possui.

A sétima faceta também é unidirecional e agrupa os seguintes valores: Decidido, determinado, livre, seguro. Dizem
respeito aquelas pessoas que procuram tomar decisdes rapidas, que lutam para conseguir o que querem e, por
vezes, compram sem se preocupar com o depois.

57, 56, 59, 58,
61, 64, 65, 63,
62, 76, 54, 30,
72.

147, 144, 149,
148, 143, 145,
146

10, 09, 15, 18,
123.

14, 83, 145,
146.

50, 47, 51, 49,
53, 48, 52, 43,
42, 20.

32, 29, 25, 33,
31, 26, 28, 27,
22, 30.

05, 07, 19, 34,
02, 06, 42, 105.
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Facetas

Interpretacdo

Itens

8. Influéncia

9. Agradabilidade

10. Privacidade X

Companhia

11. Novidade

12. Negociacao.

13. Filantropia

14. Qualidade

15. Afiliag&o.

16. Status social

A oitava faceta apresenta estrutura unidimensional. Os valores estdo ligados ao exercicio da influéncia: apreco em
determinar o que os outros devem comprar, em opinar na decisdo dos outros, em sentir-se melhor que 0s outros,
contar vantagem sobre o que possui e ser reconhecido.

A nona faceta é unidirecional e versa sobre 0 apreco em agraciar ou outros com presentes sem esperar algo em
troca. Os itens versam sobre: presentear se esperar algo em troca, presentear freqlientemente e sentir-se bem
guando agracia 0s outros.

A décima faceta apresenta estrutura bipolar. Um conjunto de itens versa sobre a necessidade de fazer compras
sozinho, do apreco pela privacidade e do incomodo de comprar acompanhado. Um dos itens versa sobre o gosto
em comprar acompanhado — esse item foi invertido, de sorte que a interpretacdo dessa faceta se da na direcdo da
privacidade.

Aglomerado de itens unidirecionais que expressam o apreco pela novidade, pelo lancamento de novas marcas e
produtos, em acompanhar as tendéncias da moda e produtos de Gltima geracao.

Essa faceta também é unidirecional e agrupa dois itens que versam sobre a necessidade de negociar precos antes de
efetuar uma compra.

Os itens se agrupam de forma unidirecional e versam sobre a necessidade de contribuir com obras de caridade e
campanhas assistenciais, sobre o apre¢o por produtos religiosos e/ou temas espirituais, que sejam acessiveis a
todos e proporcionem paz consigo mesmo.

Essa faceta é unidirecional. A importancia dada a qualidade de produtos e servigos € que define esse aglomerado
de itens que versam sobre: ter os melhores produtos, ser perfeccionista ao escolher, sentir-se feliz pela compra
adequada, optar por produtos da melhor qualidade, de boa procedéncia, que sejam reconhecidamente bons, que
sejam consolidados no mercado, que facilitam a vida.

Os valores de afiliagdo se agrupam nessa faceta unidirecional. Sentir-se aceito pelos amigos, pela comunidade, ser
reconhecido pelos bens que possui, obter a aprovacdo dos outros, ter produtos iguais aos dos amigos e que sejam
respeitados socialmente séo os valores que definem essa categoria.

Essa faceta unidirecional versa sobre a necessidade de manutencdo da auto-imagem frente aos outros. Os itens
desse aglomerado versam sobre: status social, manter a reputacgdo, ser influente, ser popular, adquirir produtos e
servigos compativeis com a imagem que 0s outros tem de mim e que sejam compativeis com a minha posicao
social, que expressem a imagem gue desejo manter.

136, 135, 73,
137,72, 76.

118, 117, 119.

38, 39, 40, 41.

85, 86, 84, 89,
88, 90.

46, 44,

138, 139, 131,
132, 140, 141.

99, 92, 102, 91,
75, 103, 74,
101, 100, 97.

79, 80, 77, 78,
81, 82, 76.

68, 69, 67, 66,
70, 65, 64, 129,
63.
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Facetas

Interpretacdo

Itens

17. Independéncia X
Dependéncia

Essa faceta agrupa dois aglomerados de itens que versam sobre necessidade de ser independente para escolher
produtos e servigos versus a dependéncia de opinides de outros na hora de comprar. Seguir proprias normas de
consumo, préprias preferéncias, ser independente e seguro de suas escolhas forma o pélo da independéncia. Por
outro lado, ser influenciado pelos outros e pela sociedade em geral forma o pdlo da dependéncia. Os itens foram
invertidos na direcdo da Independéncia.

16, 12, 11, 13,
21, 08, 06.

18. Consumismo
Hedonico

19. Sentido da Vida

Essa faceta unidirecional agrupa itens que versam sobre o prazer em comprar. As pessoas que pontuam alto nessa
faceta tendem a ter necessidade de sempre estar comprando algo e percebem o consumo como algo estimulante,
como uma espécie de remédio para 0 mau humor.

Essa faceta agrupa itens unidirecionais que versam sobre a necessidade de dar sentido a vida, de demonstrar
propdsito de vida por meio dos produtos e servigos que consumo, de trabalhar para conseguir comprar o que quer e
demonstrar que possui um modo digno de ganhar a vida.

113, 115, 43.

110, 111, 108,
126.
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ANEXO 9 — Modelo empirico do PQ em confronto com o modelo de Schwartz

Paz e
Respeito

Auto-
promocéo

i e s E Ehi- E

Figura 1 - Modelo empirico do PQ em confronto com o modelo de Schwartz

Fonte: Pasquali e Alves (2004)
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