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Meireles, E. (2015). Evidéncias de validade e precisao para medidas aplicadas ao estudo
do comportamento do consumidor do servico movel pessoal. Tese de Doutorado, Programa
de Pos-Graduagao Stricto Sensu em Psicologia, Universidade Sao Francisco, Itatiba.

Resumo. No campo de estudos sobre o comportamento do consumidor os valores sdo
descritos como uma das variaveis psicoldgicas uteis para a compreensdo e predicdo do
consumo, uma vez que eles sd3o centrais no sistema cognitivo dos consumidores,
funcionando como importantes preditores para atitudes e comportamentos. O presente
trabalho de tese trata, essencialmente, de temas relacionados a instrumentacdo ¢ medida
dessas variaveis importantes para a tomada de decisdo do consumidor. Nesse sentido, o
objetivo geral do estudo foi o de demonstrar evidéncias de validade e precisdo, diante de
uma amostra de abrangéncia nacional, para instrumentos de medida aplicados ao estudo do
comportamento do consumidor do Servico de Telecomunicagdo Movel (SMP),
considerando propositos descritivos e preditivos. Participaram do estudo 870 usuérios do
SMP, clientes das quatro maiores operadoras do servi¢o no pais, sendo 581 (66,8%) do
sexo feminino e 289 (33,2%) do sexo masculino, com idades variando de 17 a 69 anos (M=
31,81; DP=10,69; MD=30), provenientes de 157 diferentes cidades (53,6% do interior ¢
46,4% da capital) de 25 Estados brasileiros. No que tange aos planos de servigo
contratados, 54,6% dos participantes possuiam apenas assinaturas do plano pré-pago;
35,1% apenas do pos-pago; e pelo menos 10,2% possuiam assinatura de ambos os planos.
Os participantes responderam questiondrios online com questdes de caracterizaciao
socioecondmica, demografica e de uso servico de telefonia celular, além de quatro
instrumentos psicométricos: Portraits Value Questionnaire Revised - PV(Q-R, de Schwartz;
Inventario Fatorial dos Valores de Consumo — IFVC-R; Escala de Atributos do Servico
Movel Pessoal — EA-SMP e Escala de Julgamento e Significado do Servi¢co — EJS-S. Para a
consecucdo do objetivo geral da tese, o presente trabalho ¢ apresentado em quatro
manuscritos: (1) Exame de evidéncias de validade para o PVQ-R de Schwartz por meio de
modelagens por equacdes estruturais exploratorias e confirmatdrias (n=517); (2) Evidéncias
de validade e precisdo para o Inventario Fatorial dos Valores de Consumo Reduzido (n
=620); (3) Evidéncias de validade para medidas do comportamento do consumidor (EJS-S e
EA-SMP) aplicadas aos segmentos do servigo de telefonia celular (n =552); e (4)
Evidéncias de validade baseadas em critérios externos para medidas aplicadas ao
comportamento do consumidor do Servigo Movel Pessoal (n =426). No conjunto, os
resultados desses diferentes estudos sao utilizados como subsidios para argumentos a favor
de evidéncias de precisdo e validade (baseadas na estrutura interna e em critérios externos)
para o uso e interpretagdo dos escores dos referidos instrumentos psicométricos em estudos
interessados em descrever e predizer o comportamento do consumidor do Servigo Modvel
Pessoal no pais. Os resultados obtidos permitiram ainda descrever o perfil psicografico dos
consumidores do SMP, contribuindo com implicagdes praticas que podem ser utilizadas
como subsidios para a elaboragdo de campanhas de marketing, planejamento da oferta e
entrega de servigos de forma diferenciada para esse nicho de consumidores de servigos.

Palavras-chave: valores humanos, valores de consumo, julgamento e significado,
importancia de atributos, telefonia celular.



Xii

Meireles, E. (2015). Evidence of Validity and Reliability for Measures Applied to
Consumer Behavior Study of Personal Mobile Telecommunication Service. Tese de
Doutorado. Programa de Pos-Graduacao Stricto Sensu em Psicologia, Universidade Sao
Francisco, Itatiba.

Abstract. In the field of studies on consumer behavior, the values are described as one of
the most useful psychological variables for understanding and prediction of consumption ,
since they are central to the cognitive system of consumers, functioning as important
predictors of attitude and behavior. This thesis deals mainly with issues related to
instrumentation and measurement of these important variables for consumer decision-
making. In this sense, the general objective of the study was to demonstrate evidence of
validity and reliability, before a nationwide sample for measurement of instruments applied
to consumer behavior study of Mobile Telecommunication Service (SMP), taking into
consideration descriptive and predictive purposes. The study included 870 users of SMP ,
customers of the four largest operators of service in the country , with 581 (66.8 %) females
and 289 (33.2%) males, aged between 17 and 69 years (M=31.81, SD=10.69; Md=30), from
157 different cities (53.6 % from small towns and 46.4 % from capitals) in 25 Brazilian
states. With respect to contract service plans, 54.6 % of participants had only prepaid plans;
only 35.1% had postpaid and 10.2 % had at least two subscription plans. The participants
answered online questionnaires with issues of socioeconomic, demographic and cell phone
service use , plus four psychometric instruments: Portraits Value Questionnaire Revised -
PVQ-R, Schwartz; Factorial Inventory of Consumption Values — IFVC-R; Mobile Service
Attributes Scale — EA-SMP e Scale of Judgment and Meaning of Service — EJS-S. To
achieve the overall goal of the thesis, this paper is presented in four manuscripts: (1)
Examination of evidence for the validity of Schwartz PVQ -R through modeling by
exploratory structural equation and confirmatory (n=517); (2) Evidence of validity and
reliability for the Factorial Inventory of Reduced Consumption Values.(n =620); (3)
Validity of evidence to consumer behavior and measures (EJS-S e AE-SMP) applied to
segments of cell phone service (n =552); and (4) Validity evidence based on external
criteria for measures applied to consumer behavior Personal Mobile Service (n =426).
Overall the results of different studies are used as subsidies for arguments for evidence of
reliability and validity based on the internal structure and external criteria for the use and
interpretation of the scores of psychometric instruments mentioned in studies interested in
describing and predicting consumer behavior the Personal Mobile Service in the country.
The results also allowed describing the psychographic profile of the SMP consumers,
contributing practical implications that can be used as subsidies for the development of
marketing campaigns, supply planning and delivery of differentiated services for this niche
of consumer services.

Keywords: human values, consumption values, judgment and meaning, importance of
attributes, cell phone
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Meireles, E. (2015). Pruebas de validez y fiabilidad de las medidas aplicadas al del
comportamiento del consumidor de telecomunicacion movil personal. Tese de Doutorado.
Programa de Po6s-Graduagdo Stricto Sensu em Psicologia, Universidade Sdo Francisco,
Itatiba.

Resumen. En el campo de estudios sobre el comportamiento del consumidor, los valores
son descriptos como una de las variables psicoldgicas utiles para la comprension y la
prediccion del consumo, ya que ellos son fundamentales para el sistema cognitivo de los
consumidores, funcionando como predictores importantes de actitudes y comportamientos.
Esta tesis trata, esencialmente, de temas relacionados con la instrumentacion y medida de
esas variables importantes para la toma de decisiones para el consumidor. En este sentido,
el objetivo general del estudio fue demostrar evidencias de validez y precision, por una
muestra a nivel nacional, de los instrumentos de mensuracién aplicados al estudio del
comportamiento del consumidor de Servicios de Telecomunicacion Movil (SMP), teniendo
en cuenta propdsitos descriptivos y predictivos. Han participado del estudio 870 usuarios de
SMP, clientes de las cuatro mayores operadoras nacionales de telefonia movil, siendo 581
(66,8%) mujeres y 289 (33,2%) hombres, con edades entre 17-69 afios (M = 31.81, DT =
10,69; MD = 30), de 157 ciudades (46,4% de capitales y 53,6% de otros municipios) de 25
estados de Brasil. Con respecto a la contratacion de planes de servicio, 54,6% de los
participantes tenian unicamente suscripcion de plan “pre-pagado”; 35,1% soélo tenian el
pos-pagado; y unos 10,2% tenian los dos planes. Los participantes contestaron
cuestionarios en linea sobre cuestiones demograficas, socioeconémicos y de uso de
servicios de telefonia celular, ademas de cuatro instrumentos psicométricos: Portraits
Value Questionnaire Revised - PVQ-R, de Schwartz; Inventario Factorial de los Valores de
Consumo (IFVC-R); Escala de Atributos del Servicio Movil Personal (EA-SMP) y Escala
de Evaluacion y Significado del Servicio (EES-S). Para lograr el objetivo general de la
tesis, este documento se presenta en cuatro manuscritos: (1) Examen de las evidencias de
validez del PVQ-R de Schwartz a través de modelajes por ecuaciones estructurales
exploratorias y confirmatorias (n=517); (2) Evidencias de validez y precision del Inventario
Factorial de los Valores de Consumo Reducido (n=620); (3) Evidencias de validez para
medidas del comportamiento del consumidor (EA-SMP y EES-S) aplicadas a los
segmentos del servicio de telefonia celular (n=552); y (4) Evidencias de validez basadas en
criterios externos para las medidas aplicadas a la conducta del consumidor del Servicio
Movil Personal (n=426). En el conjunto, los resultados de esos diferentes estudios son
utilizados como subsidios para argumentos a favor de evidencias de precision y validez
(basadas en la estructura interna y en criterios externos) para el uso y la interpretacion de
las puntuaciones de los aludidos instrumentos psicométricos en estudios interesados en
describir y predecir el comportamiento del usuario de Servicio Mdvil Personal en el pais.
Los resultados obtenidos permitieron también describir el perfil psicografico de los
consumidores del SMP, contribuyendo con implicaciones practicas que pueden ser
utilizadas como subsidios para el desarrollo de campafias de marketing, la planificacion de
oferta y entrega de ser vicios de forma diferenciada para el tipo de consumidores de esos
servicios.

Palabras-clave: valores humanos, valores del consumo, evaluacion y significado,
importancia de atributos, telefonia movil
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APRESENTACAO

O Servigo Movel Pessoal (SMP), ou telefonia celular, ¢ definido pela Agéncia
Nacional de Telecomunicagdes (Anatel) como um servico de telecomunicagdes movel
terrestre de interesse coletivo, que possibilita a comunicagdo entre estagdes moveis [e.g.
aparelhos celular] e de estagdes mdveis para outras estagdes, por exemplo, telefones fixos
(Resolugdo 477 de 07 de Agosto de 2007, Capitulo III, Artigo 4°). Para usufruir desse
servico, o consumidor precisa, além de contratar um servigo de telecomunicagao movel,
adquirir um “produto” (estagdo mével) que viabilize a utilizagdo do SMP, podendo escolher
entre varias marcas € modelos de aparelho celular disponiveis em um mercado consumidor
em franca expansao.

Segundo dados disponibilizados pela Anatel, no ano em que se iniciou o processo de
privatizacao das operadoras do antigo Sistema Telebras (i.e. de 1998), a telefonia celular,
introduzida no final da década de 1980, contava com 667 aparelhos em todo o pais
(Agéncia Nacional de Telecomunicacdes [Anatel], 2013). Levantamentos recentes
realizados pela International Telecommunication Union (ITU) mostram que no periodo
compreendido entre 2001 e 2011 o mercado consumidor mundial no ramo de telefonia
movel cresceu cerca de 600%. Nesse periodo, o crescimento do setor no Brasil foi da
ordem de 700%. Em 2010 o pais ja ocupava o quarto lugar no ranking mundial dos paises
com maiores receitas de servigos de telecomunicagdes, sendo o sexto pais com maior
numero de assinaturas de telefone celular, atras apenas da China, India, Estados Unidos,
Russia e Indonésia (International Telecommunication Union [ITU], 2012, 2013).

O crescimento vertiginoso no ramo de telecomunica¢des moveis trouxe uma série

de impactos sociais € econdmicos para o pais, possibilitando a democratiza¢ao de tal modo
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que em muitos domicilios brasileiros o telefone celular € o tinico meio de acesso a servigcos
de comunicagdo. O celular, de objeto meramente tecnoldgico, passou a ocupar um lugar de
destaque como um objeto social presente em cada aspecto da vida diaria das pessoas, com
impactos observaveis em diversas areas: maior contato com amigos e familiares; aumento
da produtividade no trabalho e geragdo de renda; incremento de pequenos negocios e da
economia informal; facilidade de fazer compras, pagar contas e efetuar transagdes
(Fundagao Gettlio Vargas [FVG] / Instituto Brasileiro de Economia [IBRE], 2007).

Dados da Pesquisa Anual de Servicos (PAS) do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2010) revelaram que no ano de 2008 as telecomunicagdes geraram a
maior receita operacional liquida (R$ 122,2 bilhdes), representando a segunda maior
produtividade no segmento de servicos no pais. O setor de telefonia movel, tomado de
forma isolada naquele ano, teve receita de R$ 43,6 milhdes, contribuindo com 1,84% com o
Produto Interno Bruto (PIB), com impacto comparéavel a produgdo de veiculos automotivos
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], 2010). No ano de 2011, a receita
operacional liquida do SMP foi de aproximadamente R$ 59,6 milhdes, representando um
crescimento de aproximadamente 36% na arrecadagdo em relagdo ao ano de 2010 (Anatel,
2013).

Até o més de fevereiro de 2013, o Brasil ja contava com mais de 263 milhdes de
assinaturas de servi¢os moveis, representando 1,5 contratos por habitante, sendo comum
um mesmo cliente possuir mais de uma assinatura. O sucesso do setor ¢ apontado por
especialistas como resultante da combinagdo de um ambiente de ampla concorréncia e de
investimentos em infraestrutura (FGV, IBRE, 2007). Tal concorréncia foi ainda mais
incentivada a partir do ano de 2009, quando se introduziu no pais a portabilidade numérica

para os servicos de telefonia - medida que facultou ao cliente mudar de operadora,
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mantendo o mesmo numero do celular. Esse mercado ¢ explorado basicamente por quatro
grupos economicos / operadoras que detém 99,14% do market share nacional: VIVO
(28,75% de participagdo no mercado); TIM (26,93%); CLARO (24,96%) e OI (18,50%),
com percentual de assinaturas assim distribuido (Regido — total de assinaturas [assinaturas
pré-pago; assinaturas pos-pago]): Sudeste - 44,7% [74,75%; 25,35%]; Nordeste — 25,13%
[89,11%; 10,89%]; Sul - 14,62% [76,07%; 23,93%]; Centro-Oeste - 8,75% [80,27%;
19,73%] e Norte - 7,26% [89,43%; 10,57%] (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes
[Anatel], 2014).

Embora tenha havido um aumento expressivo do nimero de assinaturas ¢ da receita
liquida das empresas, as operadoras do SPM nao t€m feito investimentos suficientes para a
prestacdo de servigos de qualidade. Devido as crescentes reclamagdes dos clientes sobre a
baixa qualidade dos servigos, ao longo do ano de 2012, a Anatel anunciou pacotes de
sancdes e exigéncias contra trés das operadoras de servico mével, proibindo-as de vender
novas assinaturas até que um plano de investimentos visando a qualidade da prestacdo dos
servicos fosse anunciado e pactuado (Anatel, 2013). Com o aumento dos niveis de
exigéncia por qualidade, para se firmar no mercado, conquistar novos clientes e, manter os
atuais, as empresas precisam ir além da simples oferta abundante de servigos, com precos
razoavelmente reduzidos. Elas precisam obter informagdes validas e precisas sobre quais 0s
aspectos subjetivos sdo mais relevantes e que impactam na escolha dos consumidores, na
percepgao de qualidade dos servigos, satisfacdo, retencdo e lealdade dos consumidores
(Foxall et al., 1998; Haugtvedt et al., 2008; Jansson-Boyd, 2010; Simonson, et al., 2001;
Winke, 2009; Zeithaml et al., 2011).

Para obter tais informacdes as empresas do setor de telefonia e a Anatel tem

encomendado pesquisas a universidades (e.g. Agéncia Nacional de Telecomunicagdes.
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul, & Universidade de Sdo Paulo, 2003; Alves,
2005) e institutos de pesquisa de opinido (e.g. Publicis Norton, Vox Populi, TNS Global)
para avaliar, dentre outros construtos, a satisfacdo do cliente e a qualidade percebida nos
servicos de telecomunicagdo (Anatel, 2013; Pasquali & Alves, 2005). Nesses estudos a
coleta de informagdes tem sido feita com apoio de equipe de Call Center, dotada de
tecnologia e recursos para efetuar a coleta via telefone, ou mesmo por meio de Sistemas de
Coleta online como, por exemplo, o Sistema de Avaliagdo da Satisfagdo dos usuarios do
SMP da Anatel. O presente trabalho se alinha a esses esfor¢os na medida em que buscou
contribuir para a compreensao da tomada de decisdo do consumidor do servigo de telefonia
celular, tema ainda pouco abordado em pesquisas académicas para esse nicho de consumo.
Historicamente, os estudos sobre o comportamento do consumidor t€ém suas raizes
na abordagem socioecondmica e no marketing, tendo se desenvolvido num campo
multidisciplinar com a incorporagdo de conhecimentos e metodologias de pesquisa de
diversas disciplinas, tais como Economia, Teoria da Comunicagdo, Sociologia,
Administracdo, Antropologia, Marketing e, mais recentemente, da Psicologia. Na
Psicologia, as contribui¢des mais significativas para esse campo de estudos sdo derivadas
de abordagens como a analise do comportamento (Foxall, 1987; Oliveira-Castro, 2003) e a
psicologia social cognitiva (Foxall, Goldsmith, & Brown, 1998; Jansson-Boyd, 2010;
Simonson, Carmon, Dhar, Drolet, & Nowlis, 2001; Wénke, 2009). A psicologia social
cognitiva, em particular, tem assumido sfatus dominante, sendo uma das abordagens mais
aceitas e utilizadas para compreender o processo de escolha dos consumidores (e.g. Alfinito
& Torres, 2012; Allen, 2001; Foxall et al., 1998; Haugtvedt, Herr, & Kardes, 2008;

Jansson-Boyd, 2010; Simonson, et al., 2001; Winke, 2009).
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Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem o comportamento do consumidor como
as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem essas agdes. Dessa definigao
decorre a compreensdo de que o consumo € um processo complexo que se inicia antes
mesmo da aquisi¢do do produto/servico, se estendendo apds o ato da compra. Embora as
atividades de consumo sejam estudadas num campo multidisciplinar, ha certo consenso na
literatura acerca do carater processual envolvido no comportamento do consumidor, bem
como sobre o elemento central desse campo de estudos: a tomada de decisao.

Autores como Foxall et. al. (1998), Engel et al., (2000), Arnould, Price e Zinkhan
(2004) e Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) descrevem uma maneira classica de
compreender a tomada de decisdo do consumidor, a Behavior Decision Theory — BDT. Essa
abordagem ¢ caracterizada pela descricao de etapas sucessivas, nas quais especial destaque
¢ dado para a influéncia dos valores, crencas, atitudes e expectativas do consumidor nos
processos de tomada de decisdo. Ainda que essa abordagem receba criticas, sobretudo, em
relacdo ao seu carater racional e linear, inapropriado para compreender, por exemplo,
compras impulsivas (e.g. Alfinito & Torres, 2012; Allen, 2001; Allen & Ng., 1999, 2003),
esse modelo ¢ bastante utilizado na area, tanto que no ano de 2011 o Journal of Consumer
Psychology dedicou uma edigdo especial apenas para discutir suas aplicacdes, refinamentos
e potencialidades (Journal of Consumer Psychology, v. 21, 2011).

Considerando o exposto, o presente trabalho de tese adotou os referenciais da
psicologia social cognitiva e da psicometria para focar, essencialmente, em temas
relacionados a instrumentacdo e medida de variaveis importantes para compreender a
tomada de decisdo desses consumidores, quais sejam: valores, atitudes e comportamentos.

Historicamente, a pesquisa sobre esses construtos tem sido realizada predominantemente a
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partir da utilizagdo de questionarios padronizados como instrumentos de coleta de dados,
permitindo maior praticidade, objetividade e replicabilidade aos estudos (e.g. Allen & Ng.,
1999, 2003; Allen, Ng., & Wilson, 2002; Diez-Nicolas, 2010; Haugtvedt et al., 2008;
Minkov & Hofstede, 2012; Rokeach, 1973; Schwartz, 1992, 2012; Schwartz et al., 2012).

Partindo da tradigdo psicométrica, os construtos psicoldgicos sdao abordados
cientificamente como variaveis latentes, representadas por itens elaborados de acordo com
uma teoria de base e organizados em questionarios estruturados. No processo de construgao
desses instrumentos, o pesquisador assume que ha um nexo causal entre as variagdes nos
construtos latentes e as variagdes produzidas nas respostas aos itens elaborados para a
medicdo dos construtos psicoldgicos, ou seja, hd a suposicdo de que sdao os atributos
psicologicos que causam as respostas aos itens. Desse modo, os itens devem ser sensiveis e
capazes de captar tais variagdes nos tracos latentes, de sorte que a correspondéncia entre os
pressupostos tedricos e as relacdes empiricas observadas deve ser demonstrada (Borsboom,
Mellenbergh, & Heerden, 2004; Markus & Borsboom, 2013).

Isso significa, do ponto de vista da estrutura interna do instrumento, que sao
necessarios esforcos para a demonstracdo de que os itens apresentam certas qualidades
psicométricas, relacionadas ao padrdo de agrupamento coerente as expectativas teoricas
(dimensionalidade), a comparabilidade de caracteristicas psicométricas, tais como a
dificuldade e discriminagdo em diferentes grupos (invariancia da medida), bem como a
capacidade de medir com quantidade de erro reduzida (confiabilidade de
construto/fidedignidade/precisao). Quanto mais dessas evidéncias forem demonstradas,
maiores condi¢des a comunidade cientifica terd para fazer julgamentos acerca da qualidade
global das propriedades estruturais internas do instrumento de medida psicoldgica (Primi,

Muniz, & Nunes, 2009; Revelle, 2015; Rios & Wells, 2014).
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Dito isso, pode-se dizer entdo que o primeiro desafio para os pesquisadores que
assumem a tradi¢do psicométrica reside, justamente, em elaborar itens/instrumentos para a
avaliacdo legitima, valida e precisa dos construtos de interesse. Esses instrumentos
precisam ser reconhecidos pela comunidade cientifica, a partir da demonstracdo de
evidéncias de validade variadas para o uso ¢ a interpretagdo dos seus escores, devendo estar
alinhados aos pressupostos tedricos subjacentes e aos contextos e praticas intentadas com
seu uso (AERA, APA & NCME, 1999; Borsboom, et al., 2004; Markus & Borsboom,
2013; Messick, 1980; Primi et al., 2009).

Diante da escassez de estudos com propdsitos descritivos e/ou preditivos que
consideram variaveis importantes (e.g., valores e atitudes) para a compreensdo e predi¢ao
do comportamento do consumidor do Servigo de Telecomunicagdo Movel Pessoal (SMP),
bem como diante da importancia de que sejam demonstradas evidéncias de validade e
precisdo para a medida desses construtos, alinhadas a contextos/nichos especificos de
consumo, o presente estudo de tese ¢ apresentado em quatro manuscritos independentes,
mas intimamente relacionados, conforme detalhamento dado a seguir.

No primeiro manuscrito, intitulado de Exame de evidéncias de validade para o
PVQ-R de Schwartz por meio de modelagens por equacoes estruturais exploratorias e
confirmatorias, buscou-se reunir evidéncias de validade para o Portraits Value
Questionnaire Revised (PVQ-R), instrumento que operacionaliza os recentes refinamentos
da teoria de valores humanos basicos de Schwartz (Schwartz et al., 2012). Nesse
manuscrito, a luz de indices globais de ajuste e de indicadores de qualidade das
propriedades estruturais internas do instrumento, sdo discutidas as implicagdes praticas e
teoricas da utilizacdo de diferentes estratégias na especificagdo de modelos estruturais para

a avalia¢ao da dimensionalidade de um instrumento de medida.
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O segundo manuscrito, intitulado de Evidéncias de validade e precisdo para o
Inventario Fatorial dos Valores de Consumo Reduzido, trata da avaliagdao das evidéncias de
validade e precisdo para uma medida reduzida e aprimorada do Inventario Fatorial dos
Valores de Consumo (Meireles & Pasquali, 2014). Nesse estudo, buscou-se demonstrar
evidéncias de precisdo e validade baseadas na estrutura interna e em indicadores de
validade convergente-discriminante para os cinco valores de consumo aferidos pelo IFVC-
R. Além disso, tentou-se demonstrar que as relagdes de compatibilidade e conflito entre
tipos de valores, previstas pela teoria de Schwartz (1992, 2012), sdo também observadas
nos valores de consumo. Por fim, a partir do teste de um modelo estrutural, tentou-se
demonstrar que as variacdes em duas macro-dimensdes dos valores humanos basicos de
Schwartz (foco pessoal e social) podem ser utilizadas para explicar as variagdes nos cinco
valores de consumo de forma coerente aos pressupostos da teoria que fundamenta o IFVC-
R.

Na sequéncia ¢ apresentado o terceiro manuscrito, o qual tratou da busca por
Evidéncias de validade para medidas do comportamento do consumidor (EJS-S e AE-SMP)
aplicadas aos segmentos do servigo de telefonia celular. Nesse trabalho sdao compilados
dois estudos envolvendo a elaboracdo da Escala de Atributos do Servico Movel Pessoal
(EA-SMP), bem como a demonstragdao de evidéncias de validade e precisdo para a EA-
SMP e para a Escala de Julgamento e Significado do Servigo - EJS-S (Alfinito, 2009).
Avaliou-se ainda, at¢ que ponto o nivel de importincia dada pelos consumidores a
diferentes conjuntos de atributos do SMP esta associado aos diferentes tipos de julgamento
e significado atribuido ao servico. A luz dos resultados obtidos, argumentou-se a favor de

evidéncias de validade e precisdo para os referidos instrumentos, bem como sobre a
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pertinéncia da oferta dessas medidas para estudos interessados em compreender melhor o
comportamento do consumidor do servigo de telecomunica¢ao mével no pais.

O quarto e ultimo manuscrito, intitulado de Evidéncias de validade baseadas em
criterios externos para medidas aplicadas ao comportamento do consumidor do Servigo
Movel Pessoal, considerou propositos descritivos e preditivos na busca pela demonstra¢ao
de evidéncias de validade baseadas em varidveis externas relevantes ao fendmeno e
contexto de consumo em estudo. Tais evidéncias foram buscadas diante de: (1) medidas de
construtos relacionados (e.g., valores e tipos de julgamento e significado; valores, tipos de
julgamento e significado e importancia de atributos do SMP); (2) motivos para escolha da
operadora do servico; (3) indicadores de comportamento de uso diario do servigo,
considerando diferentes operacdes e finalidades; (4) grupos-critério envolvendo: (a) dois
segmentos do servico — planos pré e pos-pago; (b) quatro operadoras do servigo (Vivo,
Tim, Claro e Oi); e (c) indicador de gasto mensal médio com o servico de telefonia movel.
Com base nas pontuacdes obtidas nas medidas de valores humanos basicos (PVQ-R),
valores de consumo (IFVC-R), tipos de julgamento e significado (EJS-S) e importancia
atribuida pelos consumidores a conjuntos de atributos do SMP (EA-SMP), buscou-se ainda
tracar um perfil psicografico dos consumidores do servico de telecomunicagdo moével.

Conforme detalhamento supra, embora os quatro manuscritos sejam independentes,
estdo intimamente relacionados e aninhados ao objetivo geral da tese, qual seja: demonstrar
evidéncias de validade e precisdo, diante de uma amostra de abrangéncia nacional, para
instrumentos de medida aplicados ao estudo do comportamento do consumidor do Servigo

de Telecomunicagdo Movel (SMP), considerando propositos descritivos e preditivos.
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MANUSCRITO 1

Titulo pleno em portugués: Exame de evidéncias de validade para o PVQ-R de Schwartz
por meio de modelagens por equagdes estruturais exploratorias e confirmatorias

Titulo pleno em inglés: Examination of the Evidence of Validity for the PVQ-R Schwartz

through Structural Equation Modeling Exploratory and Confirmatory

Titulo pleno em espanhol: Examen de evidencias de validez del PVQ-R de Schwartz a

través de modelajes por ecuaciones estructurales exploratorias y confirmatorias

Sugestio de titulo abreviado em inglés: Validity for the PVQ-R.

Everson Meireles (Universidade Sao Francisco / Universidade Federal do Reconcavo da

Bahia) e Ricardo Primi (Universidade Sao Francisco).
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Resumo. Valores sao definidos e operacionalizados em taxonomias e medidas diversas. O
presente estudo objetivou reunir evidéncias de validade para o Portraits Value
Questionnaire Revised (PVQ-R) de Schwartz. Foi utilizada uma amostra de 517
participantes de 106 cidades de 23 estados da federacdo. Resultados de modelagens por
equacdes estruturais exploratorias e confirmatoérias, com diferentes estratégias de
especificacdo e métodos de estimagdo, indicaram adequacao e consisténcia de dez valores
humanos basicos, dentre os 19 tipos postulados teoricamente, para explicar a variagao nas
respostas aos itens do PVQ-R: Poder/Realizagdo; Autodeterminagdo; Benevoléncia;
Conformidade-Interpessoal; Universalismo-Compromisso/Seguranca Social;
Universalismo-Natureza; Tradi¢cdo; Estimulacdo/Hedonismo; Universalismo-Tolerdncia e
Conformidade-Regras. Foram obtidas evidéncias de confiabilidade de construto e de
validade discriminante para os dez fatores modelados. Andlises de correlagdo phi
suportaram parte das suposicdes de compatibilidade e conflito entre os valores. As
implicagdes praticas da utilizacdo de diferentes estratégias na especificagdo de modelos
estruturais para a avaliacdo da dimensionalidade do PVQ-R sao discutidas a luz de indices
globais de ajuste e de indicadores de qualidade das propriedades estruturais internas do

instrumento.

Palavras-chave: valores humanos basicos, medida, psicometria, modelagem por equacao

estrutural, validade do teste
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Abstract. Values are defined and operationalized in different taxonomies and measures.
This study aimed to gather (evidence of validity) to the Portraits Value Questionnaire
Revised (PVQ-R), Schwartz. The sample used 517 participants from 106 cities of 23 states
of the country. Results of modeling for exploratory and confirmatory structural equations,
with different specification of strategies and estimation methods, indicated adequacy and
consistency of ten basic human values among the 19 types postulated theoretically to
explain the variation in responses to items PVQ -R: Power/Achievement; Self-direction;
Benevolence; Conformity-Interpersonal; Universalism-Concern/Security-Societal;
Universalism-Nature; Tradition; Stimulation/Hedonism; Universalism-Tolerance and
Conformity-Rules. Evidence of construct reliability and discriminant validity for the ten
modeled factors were obtained. Correlation results phi supported part of the compatibility
of assumptions and conflict between the values. The practical implications of using
different strategies in the specification of structural models for assessing the dimensionality
of the PVQ-R are discussed in the light of global indexes of adjustment and quality

indicators of the internal structural properties of the instrument.

Keywords: basic human values, measurement, psychometrics, structural equation

modeling, test validity
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Resumen. Valores son definidos y operacionalizados en taxonomias y medidas diversas.
Este estudio trat6 de reunir evidencias de validez para Portraits Value Questionnaire
Revised (PVQ-R) de Schwartz. Se utilizé una muestra de 517 participantes de 106 ciudades
de 23 estados/provincias de la republica. Resultados del modelaje por ecuaciones
estructurales exploratorias y confirmatorias, con distintas estrategias de especificacion y
métodos de estimacion, indicaron adecuacion y coherencia de diez valores humanos
basicos, de los 19 tipos postulados tedricamente, para explicar la variacion en las respuestas
a los items del PVQ-R: Poder/Logro; Autodeterminacioén; Benevolencia; Conformidad-
interpersonal; Universalismo-Compromiso/Seguridad Social; Universalismo-Naturaleza;
Tradicion; Estimulacion/Hedonismo; Universalismo-Tolerancia y Conformidad-Reglas. Se
obtuvieron evidencias de confiabilidad de constructo y de validez discriminante para los
diez factores modelados. Los andlisis de correlacion phi dieron soporte a parte de los
supuestos de compatibilidad y conflicto entre los valores. Las implicaciones practicas de la
utilizacion de diferentes estrategias en la especificacion de modelos estructurales para
evaluar la dimensionalidad del PVQ-R son discutidas a la luz de indices globales de ajuste

y de indices de calidad de las propiedades estructurales internas del instrumento.

Palabras-clave: valores humanos bésicos, medida, psicometria, modelaje por ecuacion

estructural, validez del teste.
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O presente trabalho aborda os procedimentos tedricos e metodologicos para a
demonstracao de evidéncias de validade baseadas na estrutura interna de um instrumento de
medida, com foco nas andlises de dimensionalidade, validade convergente-discriminante e
confiabilidade de construto. Nessas analises, implementadas aqui no contexto de
modelagens por equagdes estruturais exploratorias e confirmatorias, modelos reflexivos
(Kline, 2011) especificam as relagdes causais de variaveis latentes (construtos psicoldgicos)
sobre varidveis observadas, ou seja, a resposta aos itens (Aparuhov, Muthén, & Muthén,
2009; Borsboom, Mellenbergh, & Heerden, 2004; Markus & Borsboom, 2013).

Embora a literatura (cf. Primi, Muniz, & Nunes, 2009; Urbina, 2007) comumente
descreva as evidéncias de validade convergente/discriminante em funcdo de varidveis
externas (e.g. outros instrumentos de medida e/ou varidvel-critério relacionada ao construto
avaliado pelo instrumento para o qual se quer reunir evidéncias de validade), propde-se que
durante a avaliagdo da estrutura interna de instrumentos de medida de construtos
multidimensionais, tais evidéncias sejam demonstradas também no ambito dos itens/fatores
do proprio instrumento, agregando aspectos que permitam ao pesquisador, bem como a
comunidade cientifica, avaliar a qualidade global das propriedades estruturais internas do
instrumento de medida (Hair, Anderson, Tathan, & Black, 2005; Kline, 2011; Revelle,
2015; Rios & Wells, 2014). Para realizar essa empreitada, o estudo busca reunir as
evidéncias de validade supracitadas para o Portraits Value Questionnaire Revised,
instrumento que operacionaliza os recentes refinamentos da teoria de valores humanos

basicos de Schwartz (Schwartz et al., 2012), conforme descri¢ao a seguir.
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Teoria e Medida dos Valores Humanos Basicos de Schwartz

Schwartz (1992) definiu um conjunto abrangente de tipos de valores os quais
deveriam ser encontrados em todas as sociedades. Os valores foram descritos como
crencas, operacionalizadas como metas transituacionais intrinsicamente ligadas aos afetos,
que definem os objetivos desejaveis para uma pessoa ou uma entidade social. Eles
transcendem situacdes especificas e correspondem a um dominio motivacional, servindo
como principios-guia da vida de individuos e grupos sociais € como padrdes e critérios para
a tomada de decisdo. O pressuposto central da teoria afirma que os valores se estruturam
em um circulo motivacional, onde cada tipo de valor se posiciona num espago
bidimensional em fun¢do de semelhangas ou dissemelhangas em termos das motivagoes,
aspiracoes e desejos que expressam. Entre os valores cujas metas sdo discrepantes, a teoria
descreve uma relagdo de oposicao/conflito de interesses; entre os valores cujas metas sao
congruentes, relacdo de compatibilidade (Schwartz, 1992, 2012).

Os valores basicos também podem ser concebidos a partir de duas dimensdes de
ordem superior (Schwartz, 1992, 2012), dindmica e bidimensional: (1) Abertura a mudanga
vs Conservagdo: a primeira dimensao ordena os valores com base na motivagdo para seguir
os proprios interesses intelectuais e afetivos, por meio de caminhos incertos e ambiguos —
necessidade de mudanga (Estimulagao, Hedonismo e Autodeterminacdo), enquanto que a
dimensdao Conservacao ordena os valores relativos a preservagdo do status quo e a
seguranca buscada nos relacionamentos com outros individuos e institui¢des (Seguranga,
Conformidade e Tradigdo); e, (2) Autopromogdo vs Autotranscendéncia: Autopromocao
ordena os valores cuja motivagdo ¢ a promocdo dos interesses individuais (Poder e

Realizagdo), enquanto que Autotranscendéncia ordena os valores relacionados a
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transcendéncia de preocupacdes egoistas para promover o bem-estar dos outros e da
natureza (Universalismo e Benevoléncia).

Ao longo de pelo menos 20 anos de pesquisas foram propostos diversos
instrumentos psicométricos para a avaliagdo dos tipos motivacionais de Schwartz, dentre os
quais se destacam: o Schwart’s Value Survey — SVS (Schwartz, 1992) e o Portraits Values
Questionnaire — PVQ em suas diversas versdes, por exemplo, o PV(Q-40 (Schwartz,
Lehmann, Melech, Burgess, & Harris, 2001), o PV(Q-21 (Schwartz, 2003) e PVQ-R
(Schwartz et al., 2012). Estudos empiricos foram realizados em mais de 80 paises ao redor
do mundo com os instrumentos supracitados, privilegiando-se analises da distribuicdo dos
valores no espago bidimensional para a validagcdo da hipdtese de distribuicao circular dos
valores (e.g. Bilsky, 2009; Schwartz, 1992, 2003, 2012; Schwartz et al., 2001; Tamayo &
Porto, 2009; Teixeira, Sambiase, Janik, & Bilsky, 2014).

Historicamente, tais estudos tém utilizado Smallest Space Analysis (SSA4), um tipo
de Escalonamento Multidimensional — MDS nao paramétrico, para validacio do modelo.
Esse tipo de técnica adota modelos de distdncia espacial para representar dados de
proximidade, fornecendo informagdes sobre semelhanca e dissemelhanca entre os
objetos/itens plotados no espaco multidimensional (Scholten & Caldeira, 1997). Foi com
base nesse tipo de anélise que o modelo estrutural de Schwartz se popularizou no cenario
nacional (e.g. Campos & Porto, 2010; Tamayo & Porto, 2009; Teixeira et al., 2014) e
internacional (e.g. Bilsky, 2009; Schwartz, 1992, 2003, 2012; Schwartz et al., 2001).

Nas analises MDS, a distancia entre os pontos deve refletir as inter-relagdes entre os
itens, de modo que: (a) quanto maior a semelhanga conceitual entre itens, maior deve ser a
proximidade dos mesmos no espago; ¢ (b) quando menor a semelhanga conceitual, maior

deve ser a distancia entre eles no espago de plotagem. Busca-se, entdo, identificar as
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semelhangas/proximidades entre os itens para formar categorias/dimensdes de andlise, de
modo que a semelhanga dentro de cada categoria seja maior que a semelhanca entre
categorias. Nessa “busca” por dimensdes, a ordenacdo/particao no espago pode ir de cima
para baixo, da direita para a esquerda, se mover na diagonal em qualquer angulo, desde que
haja, obviamente, coeréncia do agrupamento de acordo com a teoria de base que
fundamentou a medida (Garson, 2012a; Scholten & Caldeira, 1997).

Resgatando o inicio das formula¢des da teoria dos valores humanos basicos
Schwartz et al. (2012) afirmam que o circulo motivacional representa a abstragdo de um
continuum de motivagdes, feita de forma intuitiva e arbitraria, a partir da divisdo de tipos de
valores no espaco. Desse modo, pode-se dizer que a particdo dos itens nesse espago €
utilizada como uma espécie de modelo de indexagdo que resume os tipos de valor a partir
de padroes de correlagao/similaridade entre os itens. Ao fazer um balango dos resultados de
analises MDS com seus instrumentos, Schwartz (2012) revela que pelo menos de sete a oito
tipos de valores aparecem diferenciados em 98% das amostras, podendo ser comum as
pessoas deixarem de diferenciar tipos de valor que compartilham preocupagdes parecidas,
aqueles situados nas regioes adjacentes na estrutura de valores.

Embora o modelo de Schwartz seja uma das taxonomias de valores mais conhecidas
e utilizadas ao redor do mundo (Bilsky, 2009; Bilsky, Janik, & Schwartz, 2011; Fischer &
Poortinga, 2012; Schwartz, 2012; Schwartz et al., 2012), capaz de integrar outras
taxonomias de valores (cf. Bilsky, 2009; Meireles, 2007; Ros, 2002; Vauclair, Hanke,
Fischer, & Fontaine, 2011), ndo sdo raras as controvérsias e as criticas dirigidas aos
procedimentos de validagdo de sua taxonomia de valores. Reunir tais evidéncias de
validade ¢ um aspecto importante para justificar o uso da medida e a interpretacdo dos seus

resultados (Messick, 1980), mas essa tem sido uma tarefa dificil e controversa para os
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pesquisadores que trabalham com o modelo de Schwartz. Isso porque a constru¢do tedrica
de Schwartz (1992) ¢ demasiadamente complexa, envolvendo diversos niveis de abstracao
(e.g. 10 tipos de valores; quatro dimensodes de ordem superior) que se relacionam entre si de
forma dinamica em um modelo quase-circumplexo, com padrdes associativos lineares e
nao-lineares.

Questdes como essas tém gerado debates no meio académico, muitas vezes
motivados pela falta de verificagdo de pressupostos basicos da teoria da validade, pelo
apreco por um ou outro método de andlise, ou mesmos por sofiwares estatisticos
especificos (Borsboom, 2006). Um bom exemplo dessas confusdes/controvérsias ¢
encontrado nos estudos brasileiros com os instrumentos de Schwartz, sobretudo com as
versoes do PVQ (Schwartz et al., 2001; Schwartz, 2003). Pasquali e Alves (2004), por
exemplo, avaliaram a dimensionalidade do PVQ40 (Schwartz et al., 2001) junto a 4.000
usudrios de telefonia mével escolhidos aleatoriamente em todo o territorio brasileiro. A
partir de resultados de Andlise Fatorial Exploratéria (4FE), com método dos eixos
principais (PAF) e rotagdo obliqua, foi proposta uma estrutura composta por quatro fatores
primarios (Pacifismo=Universalismo, Benevoléncia, Seguranca e Autodeterminagdo;
Tradicionalismo=Tradi¢ao ¢ Conformidade; Dominagao=Poder e Realizacdo; ¢ Dinamismo
Hedonico= Hedonismo e Estimulacdo), além de outros dois de ordem superior
(Autopromogao=Domina¢ao/Dinamismo Hedonico, Paz e Respeito=Pacifismo ¢
Tradicionalismo).

Anos mais tarde, Tamayo e Porto (2009) teceram veementes criticas em relagdo ao
estudo de Pasquali e Alves (2004), questionando as evidéncias de validade para o PVQ-40
apresentadas por esses autores. As criticas se assentaram, sobretudo, em relacdo as

terminologias utilizadas para nomear os fatores encontrados, bem como sobre a
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“inadequagao” do uso da AFE para a verificagdo/demonstracao de evidéncias de validade
para o PV(Q-40. Segundo os referidos autores, “(...) ela [a AFE] ndo consegue dar conta das
relacdes dindmicas entre os tipos motivacionais” tendo em vista que supoe linearidade entre
o conjunto de varidveis, enquanto que a teoria de valores de Schwartz “ndo pressupde
linearidade de correlagdes entre os itens” (Tamayo & Porto, 2009, p. 372). Partindo desse
tipo de entendimento, os autores utilizaram analises MDS para avaliar a estrutura interna do
PVQ-40 junto a uma amostra 614 de estudantes de niveis variados, procedentes do Distrito
Federal. Propuseram uma estrutura de sete tipos de valor: Universalismo/Benevoléncia;
Hedonismo/Autodeterminacdo; Poder/Realizagdo; Seguranga; Tradi¢do; Estimulagdo e
Conformidade.

Campos e Porto (2010) também utilizaram andlises MDS para avaliar
dimensionalidade do PV(Q-21 (Schwartz, 2003) junto a uma amostra da regido sul do pais
composta por 554 trabalhadores do setor industrial. Encontraram nove tipos de valores
diferenciados, exceto Seguranga e Conformidade que ocuparam o mesmo espago. Mais
recentemente, Teixeira et al. (2014) avaliaram o ajuste de um MDS confirmatério com o
PVQ-21 (Schwartz, 2003) junto a uma amostra representativa de 3.744 participantes de
todas as regides brasileiras. Também encontraram nove tipos de valores, tendo os valores
de Hedonismo e Estimulagdo ndo se diferenciado.

O olhar atento a esses estudos brasileiros supracitados revela que nenhum dos
estudos foi capaz de recuperar exatamente os dez tipos basicos previstos pela teoria, seja
com a utilizagdo de analises MDS ou de analises fatoriais na avaliagdao da estrutura interna
dessas medidas. Embora ndo tenha sido avaliada detidamente a invariancia configural (Rios
& Wells, 2014) desses instrumentos, pode-se dizer que a estrutura de dez tipos de valores

basicos para os instrumentos PVQ-40 e PV(Q-21 ndo encontra respaldo empirico no pais.
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Resumidamente, os referidos estudos demonstraram evidéncias contrarias a capacidade
discriminativa de alguns tipos de valores em amostras brasileiras, por exemplo:
Universalismo/Benevoléncia/Seguranga/Autodeterminagao; Tradi¢cdo/Conformidade;
Poder/Realizacdo;  Hedonismo/Estimulacdo  (e.g. Pasquali &  Alves, 2004);
Hedonismo/Autodeterminagdo; Universalismo/Benevoléncia e Poder/Realizagdo (e.g.
Tamayo & Porto, 2009); Seguranca/Conformidade (e.g. Campos & Porto, 2010);
Hedonismo/Estimulacao (e.g. Teixeira et al., 2014).

Nesse contexto, ¢ importante fazer um paréntese para pontuar que o entendimento
de Tamayo e Porto (2009) acerca da inadequagcdo do uso da andlise fatorial para
demonstracdo das evidéncias de validade para os instrumentos de valores ndao encontra
respaldo em teoricos da validade contemporaneos (e.g. Borsboom et al., 2004; Rios &
Wells, 2014), nem mesmo em estudos recentes que avaliaram a dimensionalidade dos
instrumentos de Schwartz (e.g. Cieciuch, Davidov, Schmidt, Algesheimer, Schwartz, 2014;
Cieciuch; Davidov, Vecchione, & Schwartz, 2014; Cieciuch, Schwartz, & Vecchione,
2013; Saris, Knoppen, & Schwartz, 2013; Schwartz et al., 2012).

Em realidade essa ¢ a tendéncia dos estudos mais recentes, os quais tém langado
mao de andlises confirmatorias (CFA) para avaliar a dimensionalidade dos instrumentos de
valores. Contudo, varios problemas tém sido identificados nesses estudos, uma vez que a
utilizacdo de muitos itens em um Unico modelo CFA gera um numero excessivo de
parametros a estimar, tendendo a promover excessivas correlacdes, elevadas cargas
cruzadas, com consequente auséncia de validade convergente-discriminante entre os tipos
de valor, podendo gerar at¢ mesmo fontes de inespecificacdo do modelo (Cieciuch &

Davidov, 2012; Saris et al., 2013).
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Outros problemas comuns na maioria das medidas psicoldgicas de autorelato (e.g.
tendéncias culturais de aquiescéncia; diferenca de significados atribuidos a cada valor por
diferentes culturas; desejabilidade social e diferentes estilos de resposta — cf. He et al.,
2014), também tém sido apontados como possiveis fontes de ruido que introduzem vieses
nas analises da dimensionalidade, repercutindo em dificuldades para a utilizacdo dos
instrumentos SVS e PVQ de Schwartz em modelos preditivos que incluem variaveis
externas tais como crengas, atitudes e comportamentos. Essas dificuldades referem-se,
sobretudo, a: multicolinearidade entre valores adjacentes; baixa consisténcia interna para
alguns tipos de valor; auséncia de validade discriminante para tipos de valores, dentre
outros (cf. Cieciuch et al., 2013; Saris et al., 2013).

Para lidar com essas dificuldades operacionais, Schwartz retomou um argumento
lancado em 1992, quando operacionalizou sua teoria, segundo o qual, a visdo de que as
diferencas motivacionais entre os tipos de valor, embora devessem ser concebidas a partir
de um continuum (os tipos eram concebidos como variaveis continuas), poderia ser
substituida caso revisdes da teoria indicassem que valores discretos possuem maior
heuristica universal e melhor predi¢ao sobre crencas, atitudes e comportamentos (Schwartz,
1992; Schwartz et al., 2012). Depreende-se desse argumento que o autor flexibiliza os
pressupostos tedricos a custa do melhor alinhamento dos valores na predicao de variaveis
externas relevantes. Embora esse argumento pareca estranho avaliado a luz do pressuposto
central da teoria de que os valores se organizam em um continuum motivacional, esse € o
atual estado da arte da teoria de valores de Schwartz!

Com base nessa flexibilizacdo de pressupostos, os estudos mais recentes t€ém
realizado as analises de dimensionalidade dos instrumentos de valores a partir de estratégias

diversas. Cieciuch et al. (2013), por exemplo, analisaram a estrutura do PVQ com amostras
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de 13 paises de quatro continentes (N = 7.352) por meio de CFA e MDS. Os resultados
obtidos levaram os autores a argumentar que a baixa capacidade discriminativa entre os
tipos de valor poderia ser contornada a partir de distingdes mais refinadas para os dez tipos
de wvalores, favorecendo o incremento do poder preditivo e explicativo dos valores.
Seguindo essa linha argumentativa, Saris et al. (2013), referenciando o trabalho de
Knoppen e Saris (2009), defenderam que a baixa validade discriminante para os tipos de
valor poderia ndo ser um problema intrinseco ao construto latente, mas sim devido a
estratégia de selecionar itens amplos para maximizar todos os aspectos da defini¢ao
conceitual de cada valor, a custa de uma cobertura equilibrada e homogénea de itens.

De acordo com esses autores (i.e. Saris et al., 2013), a falta de homogeneidade entre
itens teoricamente elaborados para cobrir um Unico fator (e.g. Universalismo) pode ser tao
grande, que esse fator se dividiria em dois ou mais fatores/facetas. Assim, por meio de
analises CFA com o estimador de Maximaverossimelhanga (ML), os referidos autores
analisaram os itens do PVQ21 e PV(Q40, mantendo no modelo apenas os itens cuja
saturacdo foi > 0,40. Os modelos foram especificados considerando cada tipo de valor
como variaveis discretas, em modelos confirmatorios distintos, ou seja, os autores testaram
primeiramente apenas um tipo de valor basico (com trés itens) de cada vez em cada
modelo; depois testaram pares de valores adjacentes de cada lado no circulo motivacional
(por exemplo, Poder e Realizagdo; Realizagdo ¢ Hedonismo, e assim por diante). Os
resultados obtidos pelos autores indicaram que a solugdo de 15 valores discretos seria uma
opg¢ao para melhorar a discriminagdo dos valores medidos nos instrumentos supracitados,
favorecendo o poder preditivo dos valores diante de varidveis externas.

Paralelamente a esses estudos, Schwartz et al. (2012) propuseram refinamentos para

o PVQ e para o seu modelo tedrico, de modo que os valores originais, definidos de forma
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heterogénea e ampla, foram operacionalizados em subtipos mais homogéneos e refinados.
A versdo refinada para o referido instrumento foi denominada de PVQ-R (em realidade,
PVQ5X, que corresponde a quinta revisao do instrumento), contemplando a concepgao de
19 valores discretos (trés itens para representar cada fator). O instrumento foi aplicado em
15 amostras de dez paises (N = 6.059) e por meio de andlises CFA4, com especificacao de
um fator comum para controlar o efeito da aquiescéncia (uma espécie de random intercept
model), os autores avaliaram o ajuste estrutural do agrupamento de itens para representar os
19 fatores latentes, tendo obtido resultados de ajuste satisfatorios (CFI = 0,92; RMSEA =
0,04; SRMR = 0,04), isso a custa da exclusao de nove itens.

Em seguida, os autores utilizaram os itens retidos na CFA como variaveis
compostos para representar seus respectivos fatores (escores formados pela média de cada
tipo de valor) em uma analise MDS para avaliar “a estrutura das relacdes entre os 19
valores e suas posi¢des em torno do continuum motivacional circular” (Schwartz et al,
2012, p. 671), tendo obtido resultados que confirmaram satisfatoriamente o que era previsto
pela teoria. Com base nesses resultados, foi proposto um modelo refinado da teoria de
Schwartz (cf. Schwartz et al., 2012), o qual apresenta pelo menos quatro niveis hierdrquicos
de organizacao dos valores humanos basicos (cf. Figura 1).

No nivel mais externo do circulo (cf. Figura 1) foram propostas duas macro
dimensdes de organizagdo dos valores: na parte inferior, estdo os valores relacionados a
Autoprotecdo (protecdo do self e evitar a ansiedade); na parte superior, os valores dizem
respeito ao crescimento e auto-expansao, sendo relativamente livres de ansiedade. Um nivel
abaixo, os valores foram ordenados em outras duas categorias: do lado esquerdo, os valores
cujo foco ¢ social, com resultados voltados a outras pessoas ou institui¢des; do lado direito,

os valores cujo foco € pessoal, com metas voltadas a resultados para o proprio individuo.
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Figura 1. O circulo motivacional dos valores de acordo com a teoria de valores basicos
refinada (Adaptacdo de Schwartz et al., 2012, conforme apresentada por Torres, Schwartz,
& Nascimento, no prelo).

Descendo um nivel a mais, sdo encontrados os quatro tipos motivacionais de
segunda ordem originalmente propostos (Schwartz, 1992) e no circulo mais interno ficaram
representados os 19 tipos de valor da teoria refinada, os quais podem ser combinados para
resgatar os dez valores basicos da teoria original. Basicamente os refinamentos
apresentados relacionam-se aos seguintes aspectos: inclusdo de dois novos tipos de valor:
Face e Humildade; refinamento de outros 13 valores a partir de valores originais:
Universalismo (Compromisso, Natureza e Tolerancia); Seguranga (Social e Pessoal);

Conformidade (Interpessoal e Regras); Poder (Dominio e Recursos); Autodeterminagdo

(Pensamento e Ac¢ao); Benevoléncia (Cuidado ¢ Dependéncia); e manutengdo dos tipos
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Estimulagdo, Hedonismo, Tradi¢do, Realizacdo descritos na teoria original (Schwartz,
1992, 2012). Segundo Schwartz et al. (2012), ao combinar valores adjacentes do circulo ¢
possivel formar diferentes agrupamentos de valores que podem ser utilizados em estudos
especificos. Assim, os pesquisadores podem optar por trabalhar com um conjunto maior ou
menor de valores, conforme julgarem mais apropriado para o propdsito da pesquisa: 19
fatores (versao refinada); 10 ou quatro fatores de ordem superior (conforme versao original
da teoria), ou mesmo dois fatores mais gerais obtidos com o refinamento tedrico (foco
social ou pessoal; ou mesmo crescimento ou autoprotecao).

Alguns estudos recentes tém argumentado a favor de evidéncias da adequagdo de
ajuste estrutural para esse modelo refinado. Cieciuch et al. (2014a), por exemplo, utilizaram
amostras diversificadas de nove paises (N = 3.261) para testar um modelo CFA hierarquico
de terceira ordem para os valores. Os itens do PVQ-R foram tratados como categoricos,
especificados como varidveis endogenas para formar os 19 valores refinados no primeiro
nivel; a combinagdo de 13 desses valores configurou o segundo nivel do modelo,
representando seis valores descritos na teoria original (Schwartz, 1992), por exemplo, os
valores refinados de  Universalismo-Compromisso, Universalismo-Natureza e
Universalismo-Tolerancia formam o valor geral de Universalismo no segundo nivel. O
terceiro nivel foi formado pelas dimensdes de Autotranscendéncia, Conservagao,
Autopromocdo e Abertura @ Mudanca. Esse modelo foi testado a partir do software Mplus,
com o estimador WLSMV, tendo sido obtidos resultados de ajuste aceitaveis (CFI = 0,88;
RMSEA = 0,06). De acordo com os autores, os resultados da modelagem reforcam a tese de
que os 19 valores refinados podem ser combinados para recuperar os valores mais amplos
definidos na teoria original de Schwartz (1992, 2012). Em outro estudo, Cieciuch et al.

(2014b) utilizaram analises CFA multigrupo com amostras de oito paises (N = 3.011),
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demonstrando evidéncias de invaridncia métrica e escalar para os 19 tipos de valores
aferidos pelo PVQO-R.

No contexto brasileiro, Torres, Schwartz e Nascimento (no prelo) fizeram a
traducdo e adaptacdo do PVQ-R, resgatando os nove itens excluidos no estudo de Schwartz
et al. (2012). A partir de uma amostra do Distrito Federal (N = 1.044), os itens foram
tratados como intervalares e avaliados por meio de andlises fatoriais exploratdrias com
método PAF e rotagdo obliqua, extraindo-se quatro fatores para representar as dimensoes
de segunda ordem (cf. Figura 1). Em seguida, os autores replicaram essa estrutura em
analises CFA, avaliando quatro modelos distintos, cada um representando uma das
dimensdes de segunda ordem, tal qual ja havia sido feito por Cieciuch e Schwartz (2012).
Com essa estratégia, os autores obtiveram indices de ajuste satisfatorios para os quatro
modelos CFA testados. Demonstraram ainda as relacdes dindmicas entre os 19 tipos de
valor por meio de um teste MDS confirmatorio.

O estudo também avaliou o poder preditivo e discriminativo dos 19 valores diante
de comportamentos rotineiros especificos (auto e hetero relatados) que seriam motivados
por tipos de valores especificos. Resultados de regressdes indicaram que 17, dentre os 19
valores, apresentam contribuicdo individual na predicdo desses comportamentos.
Considerando esse conjunto de analises, os autores argumentam a favor de evidéncias de
validade para os 19 valores, os quais aparecem discriminados também com amostras
brasileiras e sdo capazes de predizer e discriminar grupos de comportamentos especificos
de forma coerente ao proposto pela teoria (Torres et al., no prelo).

Partindo de ponto de vista critico acerca dos estudos supra, pode-se dizer que a
revisdo dos pressupostos teoricos do modelo de Schwartz no sentido de permitir que um

construto multidimensional (no qual os tipos de valor sdo altamente correlacionados) seja
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concebido como uma constru¢do discreta (sem considerar o continuum motivacional que
era central na teoria), a favor de incrementos no poder preditivo sobre varidveis externas,
parece ser um caminho tortuoso do ponto de vista da validade da medida. Isso porque a
operacionalizagdo dos valores em tipos mais refinados e puros (cf. Schwartz et al., 2012) a
partir da sele¢do de itens homogéneos e altamente correlacionados uns com os outros, pode
levar a ganhos na consisténcia interna e predicdo de varidveis externas, mas com perdas de
validade na representagdo do construto. Outro aspecto controverso € o tratamento de um
construto multidimensional, no qual os tipos de valores sdo altamente correlacionados, em
modelos independentes e separados em andlises que avaliam a dimensionalidade do
instrumento. De acordo com Borsboom et al. (2004), métodos baseados nesse tipo de
otimizagdo excessiva da homogeneidade de itens com vistas a melhorias na precisdo e na
relacdo com varidveis externas sdo muito pouco provaveis para gerar instrumentos que
podem ser considerados medi¢des validas.

Um problema adicional se impde nesse campo de estudos, dado que diversos
pesquisadores, incluindo o préprio Schwartz, passaram a utilizar modelos confirmatérios
CFA, impondo modelos restritivos em relacdo as cargas cruzadas muito comuns nesse tipo
de itens, sem antes avaliar o padrdo de agrupamento dos itens de valores de forma
exploratéria e decidir quais itens medem, prioritariamente, quais dentre os 19 tipos de valor
(e.g. Cieciuch & Davidov, 2012; Cieciuch et al., 2013; Saris et al., 2013; Schwartz et al.,
2012). Outra lacuna refere-se a demonstracdo de evidéncias de validade convergente-
discriminante para o PVQ-R baseadas exclusivamente em relagdo a resultados de ajuste
geral em modelos CFA, ou mesmo com base em relagdes dos valores com varidveis
externas. Nenhum dos estudos revisados avaliou tais evidéncias no contexto de analises que

consideram as propriedades estruturais internas do instrumento (Revelle, 2015).



46
Diante dessas lacunas, argumenta-se que algumas dessas questdes deveriam ser
colocadas a prova empirica nas analises confirmatorias de instrumentos de medida que se
propdem a avaliar construtos multidimensionais, quais sejam: (1) demonstracdo de que a
quantia de variancia explicada por cada fator é superior a quantia de variancia residual,
obtendo-se evidéncias de confiabilidade de construto e validade convergente; (2)
demonstracdo de que, embora todos os valores sejam correlacionados uns com os outros, a
variancia explicada por cada fator latente ¢ maior que a variancia desse fator compartilhada
com os demais fatores, justificando sua permanéncia no modelo, ou seja, obtendo-se
evidéncias sobre a validade discriminante (Farrell, 2010; Fornell & Lacker, 1981).

Levando em consideragdo esses aspectos, o presente estudo buscou avaliar a
dimensionalidade e a qualidade global das propriedades estruturais internas do Portraits
Value Questionnaire Revised PVQ-R (Schwartz et al., 2012; Torres et al., no prelo), por
meio de andlises de modelagem por equagdes estruturais exploratorias e confirmatorias,
utilizando, para tanto, estratégias de especificacdo, métodos de estimacdo e sofiwares

distintos, conforme detalhamento apresentado a seguir.

Método

Participantes

A amostra foi composta por 517 participantes, usudrios de telefonia movel celular -
Servico Movel Pessoal — SMP, sendo 65,6% do sexo feminino e 34,4% do sexo masculino,
com idades variando de 17 a 69 anos (M = 33,18; DP = 10,99; Mdn = 31), provenientes de
106 diferentes cidades (52,9% do interior e 47,1% da capital) de 23 Estados brasileiros,

com a seguinte distribui¢do por regido: Nordeste (29,7%); Sudeste (28,5%); Centro-Oeste
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(21%); Sul (13,6%) e Norte (7,2%). Os participantes, em sua maioria, eram comprometidos
(48,7%) ou solteiros (45,1%); com nivel de escolaridade superior completo (72%) e
emprego formal (63,8%). Do ponto de vista da estratificagdo socioecondmica, a amostra
pode ser classificada nos seguintes estratos: B2 (33,1%); C1 (22,2%); B1 (15,5%); C2
(13,9%); A (9,9%) e D-E (5,4%). (Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa

[ABEP], 2014).

Instrumentos

O protocolo de coleta de dados foi composto pelo Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido — TCLE e por questionarios sobre caracteristicas socioecondomicas,
demograficas e de uso do Servigo Mdvel Pessoal (SMP), valores humanos e de consumo,
importancia de atributos do SMP, tipos de julgamento e significados atribuidos ao servigo
de telefonia celular. Dado o escopo do presente artigo, o instrumento de medida dos valores

humanos ¢ descrito a seguir.

Portraits Value Questionnaire Revised - PVQ-R

Proposto originalmente por Schwartz et al. (2001), o PVQ-R foi revisado e refinado
por Schwartz et al. (2012), traduzido e validado no Brasil por Torres et al., (no prelo). O
instrumento ¢ apresentado em duas versodes, cuja variacdo se da apenas na flexdo de género
das descrigoes, para homens e mulheres. O PVQ-R apresenta uma lista com 57 descri¢des
de pessoas diferentes, cada uma com metas, aspiracdes ou desejos relacionados aos 19
valores basicos definidos na versdo refinada da teoria de Schwartz (e.g. item 11. E
importante para ele cuidar das pessoas das quais ele se sente proximo). No presente estudo

optou-se por fazer uma modificacdo na apresentacdo dos itens e na instrucdo geral do
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instrumento, com o objetivo de evitar a repeti¢do da expressdo “E importante para ele (...)”
em todos os 57 itens. Assim, na versdo masculina do instrumento, por exemplo, foi
ancorada no cabecalho a expressio “E importante para esse rapaz:”, e em seguida
apresentados os itens apenas com seus conteudos valorativos, por exemplo, o item 11 foi
redigido da seguinte forma: Cuidar das pessoas das quais ele se sente proximo.

Os participantes foram orientados a indicar a semelhanga deles em relagdo a pessoa
descrita em cada item, utilizando uma escala tipo Likert de seis pontos para assinalar sua
resposta (de 1= ndo se parece nada comigo a 6=se parece muito comigo). Do ponto de vista
dos indices de consisténcia interna para o PVQO-R em amostras brasileiras, Torres et al., (no
prelo) apresentam indices para as quatro dimensdes de ordem superior previstas na teoria:
Autotranscendéncia (0=0,89); Conservagao (¢=0,88); Autopromogado (a=0,84) e Abertura a

Mudanga (0=0,82).

Procedimentos de Coleta de Dados e Considerac¢des Eticas

O projeto de pesquisa foi aprovado por um Comité de Etica do Estado de Sdo Paulo
(CAAE: 22011813.6.0000.5514). O protocolo de coleta de dados foi hospedado em uma
plataforma online denominada Survey Monkey. Cada questionario foi apresentado em uma
tela distinta: Termo de Consentimento Livre ¢ Esclarecido - TCLE (tela 1); Questionario
socioecondmico e demografico (tela 2) e PVQ-R (tela8). A passagem de uma tela a outra da
pesquisa foi condicionada a: (1) concordar com os termos de participagdo na pesquisa,
clicando no botdo “aceito participar” conforme detalhamento apresentado no TCLE e (2)
responder a todos os itens/questdes de cada tela. A pesquisa foi amplamente divulgada via
e-mail e em redes sociais como o Facebook, Twitter, Linkedin, solicitando-se que os

participantes em potencial respondessem os questiondrios e compartilhassem o /ink da
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pesquisa com sua rede de contatos. Esse tipo de procedimento de amostragem nado
probabilistico, conhecido como amostragem por indicagdo ou “bola de neve” (Hair, Jr.,
Wolfingarger, Ortinau, & Bush, 2008), tem sido muito recorrente em pesquisas online,
possuindo a vantagem de diversificar o universo amostral a baixo custo. A pesquisa ficou
ativa na rede durante 40 dias. O tempo de resposta a todos os instrumentos foi em média de

25 minutos.

Procedimento de Analise dos Dados

Foram realizadas analises descritivas para caracterizacdo da amostra, seguidas por
analises exploratorias dos itens do PVQ-R para verificar a ocorréncia de observagdes
extremas (outliers) e avaliar o padrao da distribui¢do dos mesmos (Garson, 2012b; Hair et
al., 2005). A dimensionalidade do PVQ-R foi avaliada a partir de analises de modelagem
por equagdes estruturais exploratorias (ESEM) e confirmatorias (CFA), considerando
métodos de estimacdo e softwares distintos: Mplus7 (Muthén & Muthén, 1998-2012) e
Amos18 (Arbuckle, 2009). A utilizacdo desses diferentes softwares, métodos e estimadores,
justifica-se face o objetivo de verificar qual deles acomodaria melhor os dados empiricos
nas modelagens, além de permitir a comparacdo dos resultados diante de varios outros
estudos que concebem que os valores ancorados em escalas de resposta do tipo Likert de
seis pontos do PVQ e PVQ-R apresentam propriedades métricas, salvando o nivel intervalar
de medida.

Nas analises ESEM o método de estimacao adotado foi o dos Minimos Quadrados
Ponderados Robustos (WLSMV), tendo-se matrizes de correlagdo policorica como fonte de
informacao adequada para itens com opgdes de resposta categoricas ou ordinais, como € o

caso do PVQ-R. A rotagdo dos eixos fatoriais utilizada foi a do tipo obliqua GEOMIN.
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Adotou-se o critério empregado por Saris et al. (2013) de manter no instrumento somente
os itens com saturagao >0,40. A defini¢do do numero de fatores a extrair se deu a partir de
critérios tedricos e empiricos, considerando resultados de andlises paralelas (Horn, 1965),
pesquisas pregressas € o acimulo de conhecimentos ja produzidos sobre a teoria de valores
humanos de Schwartz (Schwartz, 2012; Schwartz et al., 2012; Torres et al., no prelo).

Nas andlises CFA4, a principio, foi considerada a relacdo item-fator a partir do crivo
de correcao do PVQ-R disponibilizado pelo autor do instrumento (Schwartz et al., 2012;
Torres et al., no prelo). Num segundo momento, testou-se o ajuste confirmatorio da
estrutura fatorial extraida com a analise ESEM. Os modelos foram especificados a partir de
estratégias frequentemente relatadas nos estudos com os instrumentos de Schwartz,
envolvendo a utilizagdo de itens e parcelas de itens (também conhecido como
Homogeneous Item Composites — HICS) como variaveis endogenas/de entrada nos modelos
(e.g. Bandalos, 2002; Cieciuch et al., 2014ab; Kline, 2011; Saris et al., 2013; Schwartz et
al., 2012), e também a aplicacao de “lente de aumento”, analisando cada dimensao de valor
separadamente (e.g. Cieciuch & Schwartz, 2012; Cieciuch & Davidov, 2012; Torres et al.,
no prelo). Os modelos foram estimados pelos métodos WLSMV no software Mplus
(indicado para andlise de dados categdricos ordenados), e pela Maximaverossimelhanga
(ML) no software Amos.

As solugdes fatoriais foram avaliadas a partir dos seguintes critérios globais: (1)
razoabilidade teorica/interpretabilidade dos fatores diante dos pressupostos tedricos
(Schwartz et al., 2012); e (2) grau de ajuste do modelo fatorial aos dados empiricos,
considerando como indices de ajuste o /ndice de Ajuste Comparativo — CFI ¢ a Raiz do
Erro Quadratico Médio Aproximado — RMSEA (Kline, 2011; Rios & Wells, 2014). Embora

haja a indicacdo de que os valores desejaveis para o CFI sejam superiores a 0,90 (e.g.
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Garson, 2012c; Kline, 2011; Hair et al., 2005), Kenny e McCoach (2003) demonstraram
que em modelos com muitos itens dificilmente se obtém esses valores, mesmo quando o
modelo estd corretamente especificado. Por esse motivo, recomendam que o indice CFI
seja examinado juntamente com o indice RMSEA, de modo que, se o CFI for um pouco
menor que o esperado (entre 0,80 e 0,90), mas o RMSEA apresentar valor dentro do limite
esperado (< 0,06, tendo 0,08 como limite critico), o modelo pode ser aceito. MacCallum,
Browne e Sugawara (1996) também afirmam que um RMSEA dentro da margem esperada
indica alto grau de ajuste do modelo aos dados empiricos, com alto poder do teste.

Em seguida, as solucdes fatoriais que apresentaram ajuste aceitavel foram avaliadas
sob o crivo de indices que oferecem informagdes sobre a qualidade global das propriedades
estruturais internas do instrumento de medida. O primeiro desses indices, o coeficiente
Omega (também conhecido como coeficiente de confiabilidade composta), diz respeito a
consisténcia interna dos fatores, sendo robusto a oscilagdes do numero de itens ou
participantes, em comparacdo ao tradicional indice alfa de Cronbach. Esse indice ¢ obtido
por meio do seguinte calculo: (£ cargas padronizadas)’/ (X cargas padronizadas) > + Z¢j. Na
formula, (&) ¢ a variancia de erro (1- o quadrado da carga padronizada de cada ). Valores
de Omega > 0,70 indicam a confiabilidade do construto (Raykov, 1997; Revelle, 2015; Hair
et al.,, 2005, p. 489-490). O segundo, a Varidncia Média Extraida (VME), oferece
informacdes acerca de evidéncias da validade convergente dos indicadores/itens para a
representacdo do fator latente. O calculo da VME ¢ feito a partir da seguinte formula: X
(cargas padronizadas®) / 3 (cargas padronizadas®)+ Yej (Hair et al., 2005, p. 489-490).
indices VME superiores a 0,50 para algum construto latente indica que a varidncia
explicada pelo fator ¢ maior que a variancia explicada pelo erro de medic¢ao (Farrell, 2010;

Fornell & Lacker, 1981; Hair et al., 2005).



52

Avaliou-se também até que ponto cada varidvel latente modelada (i.e. os valores
humanos) ¢ diferente e pode ser discriminada das demais variaveis latentes. De acordo com
Fornell e Lacker (1981), uma forma de obter essa informagao ¢ avaliar se raiz quadrada de
VME (NVME) para cada variavel latente é maior que a estimativa de varidncia
compartilhada entre os construtos. Outra forma equivalente desse tipo de avaliagdo consiste
em inspecionar se a estimativa de VME ¢ maior que o quadrado da correlagdo phi (@) entre
os fatores (Farrell, 2010). Ou seja, para que sejam demonstradas evidéncias de validade
discriminante entre os construtos modelados ¢ preciso que a estimativa de varidncia
explicada por um dado fator latente seja maior que a estimativa de varidncia compartilhada

com as demais constru¢des modeladas.

Resultados e Discussao

Foram identificados, por meio de andlises com a distancia de Mahalanobis, 42 casos
extremos multivariados para o PV(Q-R. Embora assistematicos, nas analises de
dimensionalidade relatadas a seguir, testou-se o impacto desses casos nos indices de ajuste
dos modelos fatoriais e no agrupamento dos itens. Foi observado que esses itens ndo se
configuravam como observacdes influentes, de modo que a amostra total foi utilizada para
as analises fatoriais (N = 517). Resultados dos testes de normalidade Shapiro-Wilk foram
significativos ao nivel de p<0,001, indicando que os itens ndo apresentam distribuicao
conforme as propriedades normais padrdo (Razali & Wah, 2011), mas a inspe¢do dos
valores de curtose e assimetria indicou que o desvio da normalidade ¢ apenas marginal.
Resultados de andlises paralelas (Horn, 1965) indicaram que, embora ja tenham sido

demonstradas evidéncias de que o PVQ-R avalia 19 tipos de valor em estudos pregressos
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(e.g., Schwartz et al., 2012; Torres et al., no prelo), diante a amostra utilizada no presente

estudo, ha indicacao da pertinéncia de extragdo de no maximo dez fatores (cf. Figura 2).
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Figura 2. Grafico de sedimentag@o da analise paralela para o PVQ-R.

Diante desse resultado, optou-se por avaliar a estrutura interna do PVQ-R
considerando critérios diversos para a extracdo e/ou confirmag¢do do niimero de fatores
aferidos pelo instrumento, quais sejam: pesquisas pregressas; o acumulo de conhecimentos
j& produzidos sobre a teoria de valores humanos de Schwartz (Schwartz, 2012; Schwartz et
al., 2012; Torres et al., no prelo) e resultados da analise paralela, conforme apresentado na
Figura 2. Os resultados gerais das analises realizadas para avaliar a dimensionalidade do
instrumento sdo apresentados em uma Tabela sintese (Tabela 1), sendo detalhados a seguir

em blocos, considerando cada uma dessas estratégias de modelagem utilizadas.



Tabela 1.

Resultados sintese das andlises da dimensionalidade do PV(Q-R

Detalhamento das solugdes/modelos testados para o PVQ-R, com indicagdo de estudos Ajuste Modelagem Validade Qualidade Psicométrica'
recentes que utilizaram procedimentos semelhantes na especificagdo dos modelos, utilizagao Relagio ajuste /
de softwares e métodos de estimagao. Sofiware/ CFI RMSEA interpretacio Omega VME \NVME > ®
Estimador teorica aceitavel?
1. Estratégia: utilizagdo de itens como varidveis endogenas, com especificagdo item/fator a
partir do crivo de corre¢do do PVQ-R
1.1 CFA 19 fatores 57 itens; 19 fatores latentes (Schwartz et al., 2012) Mplus/WLSMV 0,90 0,05 Sim 15 13 05
1.2 CFA 10 fatores A 57 itens/10 fatores latentes — FAC com PO; HUM com CO Mplus/WLSMV 0,79 0,07 Nao - - -
(Schwartz et al., 2012)
1.3 CFA 10 fatores B 57 itens; FAC com SE; HUM com BE (Schwartz et al., 2012) Mplus/WLSMV 0,83 0,06 Sim Todos 05 04
1.4 CFA 04 fatores 57 itens/04 fatores latentes - AT, AP, CON, AM (Schwartz et al., Mplus/WLSMV 0,69 0,09 Nao - - -
2012)
1.5 CFA Hierarquica: 57 itens/18 valores basicos*/04 dimensdes de segundo nivel (AT, Mplus/WLSMV 0,83 0,06 Sim Todos** 03** 02%*
2 niveis: 18 fatores’> ¢ AP, CO, AM) - SEP co-varia apenas com os fatores latentes de
04 dimensdes segunda ordem (Schwartz et al., 2012; Cieciuch et al., 2014)
2. Estratégia: utilizacdo de parcelas de itens como variaveis endogenas, com especificagcdo
item/fator a partir do crivo de corregdo do PVO-R
2.1 CFA 19 fatores Meédia de 3 itens para representar cada um dos 19 tipos de valor / 04 AMOS/ML 0,71 0,11 Nao - - -
fatores latentes: AT, AP, CON, AM (Bandalos, 2002; Schwartz et
al., 2012)
2.2 CFA Hierarquica: Média de 3 itens para representar cada um dos 19 tipos de valor / 04 AMOS/ML 0,70 0,11 Nio - - -
2 niveis/parcelas A fatores latentes (AT, AP, CON, AM)/02 fatores de ordem superior -
Crescimento e Autoprote¢do (Bandalos, 2002; Schwartz et al.,
2012)
2.3 CFA Hierarquica: Média de 3 itens para representar cada um dos 19 tipos de valor / 04 AMOS/ML 0,69 0,12 Nao - - -
2 niveis /parcelas B fatores latentes (AT, AP, CON, AM)/02 fatores de ordem superior —
Pessoal e Social (Bandalos, 2002; Schwartz et al., 2012)
3. Estratégia: “Lentes de aumento”, com especificacdo item/fator a partir do crivo de
corregdo do PVQO-R
3.1 CFA Auto- 15 itens/05 fatores latentes obliquos: UNN; UNC; UNT; BED e Mplus/WLSMV 0,64 0,10 Nio - - -
transcendéncia (AT) BEC (Cieciuch & Schwartz, 2012; Cieciuch & Davidov, 2012; AMOS/ML 0,96 0,05 Sim 02 02 03
Torres et al., no prelo).
3.2 CFA Auto- 12 itens/04 fatores latentes obliquos: FAC; POD; POR; AC Mplus/WLSMV 0,75 0,11 Nao - - -
promogao (AP) (Cieciuch & Schwartz, 2012; Cieciuch & Davidov, 2012; Torres et  AMOS/ML 0,92 0,05 Sim 01 01 Nenhum
al., no prelo).
33 CFA Abertura a 12 itens/04 fatores latentes obliquos: HE; ST; SDT e SDA Mplus/WLSMV 0,78 0,10 Nio - - -
Mudanga (AM) (Cieciuch & Schwartz, 2012; Cieciuch & Davidov, 2012; Torres et AMOS/ML 0,85 0,05 Sim 01 Nenhum Nenhum

al., no prelo).
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Detalhamento das solu¢des/modelos testados para o PVQ-R, com indicagdo de estudos Ajuste Modelagem Validade Qualidade Psicométrica’'
recentes que utilizaram procedimentos semelhantes na especificagdo dos modelos, utilizagdo Relagio ajuste /
de softwares e métodos de estimag@o. Sofiware/ CFI RMSEA interpretagdo Omega VME \VME > ®
Estimador tedrica aceitével?
3.4 CFA Conservagao 18 itens/06 fatores latentes obliquos: HUM; TR; COI; COR; SEP ¢ Mplus/WLSMV 0,65 0,11 Nio - - -
(CON) SES (Cieciuch & Schwartz, 2012; Cieciuch & Davidov, 2012; AMOS/ML 0,95 0,06 Sim 05 04 03
Torres et al., no prelo).
4. Estratégia: utilizacdo de itens em andlises exploratorias e depois confirmatoria.
4.1 ESEM Analise exploratoria de 2 a 19 fatores obliquos/57itens. Mplus/WLSMV 0,96 0,04 Sim 08 03 Todos
2 a 19 fatores Solu¢do mais aceitavel foi com 10 fatores (Saris et al., 2013;
Schwartz 2012; Schwartz et al., 2012)
4.2 CFA - 10 fatores Especificagdo conforme extraido com ESEM/45 itens/10 fatores Mplus/WLSMV 0,59 0,10 Nao - - -
extraidos pelo ESEM obliquos: PO/RE; SD; BE; COIL; UNC/SES; UNN; TR; ST/HE; AMOS/ML 0,85 0,05 Sim Todos 05 Todos

UNT e COR (Saris, et al, 2013; Schwartz 2012; Schwartz et al.,
2012)

Notas. ' Quantidade de fatores que apresentou adequagio do ponto de vista dos indices de qualidade global das propriedades estruturais internas do instrumento; O modelo 1.5 especificou-se 18
valores basicos, juntando SDT e SDA, tendo em vista que esses dois valores apresentaram correlagdo de 0,99 em modelo anterior testado com 19 tipos de valores. **No modelo hierarquico s6 foram
calculados os indices de qualidade psicométrica para os fatores/dimensdes de segundo nivel.
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Estratégia 1. Utilizacao de itens como variaveis endogenas/de entrada em analises
CFA.

Foram especificados e testados cinco modelos CFA para representar diferentes
configuragdes fatoriais para os valores humanos. O primeiro modelo (1.1) especificou
os 57 itens para representar 19 fatores latentes que covariam entre si, conforme
refinamento apresentado por Schwartz et al. (2012). Os indices de ajuste obtidos foram
satisfatorios (CFI = 0,90; RMSEA = 0,05). No entanto, quando os 19 fatores foram
avaliados a partir dos indices de confiabilidade de construto (Omega > 0,70); validade
convergente (VME > 0,50) e validade discriminante (VVME > ®), os resultados ndo
foram tao entusiasmantes. Os valores obtidos para os referidos indices ficaram abaixo
do limite recomendado para os seguintes tipos: Humildade (Omega =0,48; VME=0,27);
Poder-Dominio (Omega =0,61; VME=0,35); Seguran¢a-Pessoal (Omega =0,58;
VME=0,32); Realizagao (VME=0,45); Face (VME=0,43) e Estimula¢ao (VME=0,45).
Esses resultados indicam baixa convergéncia, de modo que as estimativas de erro de
medi¢do foram superiores a variancia explicada pelos fatores latentes.

Do ponto de vista das evidéncias de que os fatores sdo discriminativos entre si,
apenas 05, dentre os 19 fatores latentes modelados, apresentaram adequagdo (\VME >
®): Conformidade-Interpessoal; Conformidade-Regras; Tradigdo; Universalismo-
Natureza e Universalismo-Tolerancia. Assim, foram encontradas evidéncias contrarias a
capacidade discriminativa dos seguintes fatores: (1) Realizacdo em relagdao a Poder-
Dominio; (2) Poder-Recursos e Face; (3) Benevoléncia-Cuidado em relagdo a
Benevoléncia-Dependéncia; (4) Benevoléncia-Dependéncia em relacdo a Seguranga-
Pessoal; (5) Face em relagdo a Realizacdo, Benevoléncia-Dependéncia e Seguranca-
Pessoal; (6) Hedonismo em relagdo a Estimulagdo; (7) Humildade em relagdo a
Benevoléncia-Cuidado, Benevoléncia-Dependéncia, Conformidade-Interpessoal

Conformidade-Regras, = Seguranca-Pessoal, = Seguranca-Social, = Universalismo-
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Compromisso e Universalismo-Tolerancia; (8) Poder-Dominio em relacdo a Poder-
Recursos; (9) Autodeterminagao-Ag¢ao em relagdo a Autodeterminacdo-Pensamento;
(10) Seguranca-Pessoal em relagdo a Benevoléncia-Cuidado, Benevoléncia-
Dependéncia, Conformidade-Interpessoal, Conformidade-Regras, Face, Humildade,
Autodeterminagdo-Acao e Seguranca-Social; (11) Seguranca-Social em relagdo a
Seguranca-Pessoal; (12) Estimulagdao em relagdo a Hedonismo; e (13) Universalismo-
Compromisso em relagcdo a Seguranga-Social e Humildade.

Ao avaliar os resultados globais obtidos para o modelo 1.1, observa-se que os
refinamentos da teoria/instrumento empreendidos por Schwartz et al. (2012)
repercutiram em maior homogeneidade dos itens para cobrir cada tipo de valor,
notadamente demonstrada pela quantidade de fatores que obtiveram indices de
consisténcia interna adequados (cf. Tabela 1). No entanto, a variancia compartilhada
entre alguns tipos de valor (e.g. Autodeterminacdo-Pensamento e Autodeterminagao-
Ac¢ao $=0,99; Benevoléncia-Cuidado e Seguranga-Pessoal $=0,84; Realizacao ¢ Poder-
Recursos ¢=0,84; Humildade e Universalismo-Compromisso ¢=0,84) foi muito superior
a variancia média explicada por esses tipos. Apenas cinco tipos de valor apresentou
variancia explicada maior que a variancia compartilha com os demais 13 tipos, ou seja,
a indicac¢do ¢ de que ha problemas quanto a capacidade discriminativa desses valores.

Esses resultados tem uma implicacdo pratica importante para os estudos que
queiram utilizar os valores aferidos pelo PVQ-R em analises preditivas, dado que fatores
muito correlacionados podem introduzir ruidos de multicolinearidade na explicacdo de
variaveis externas tais como crencgas, atitudes e comportamentos (Borsboom et al.,
2004; Hair et al., 2005; Kline, 2011). Desse modo, embora alguns autores tenham
argumentado sobre os beneficios dessas distingdes mais finas para cada tipo de valor
(e.g. Cieciuch et al., 2013; Cieciuch et al., 2014a; Saris et al., 2013), tal refinamento nao

parece ter sido suficiente para garantir que houvesse adequagdo dos 19 tipos de valor do
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ponto de vista da validade convergente-discriminante diante da amostra e dos critérios
analiticos adotados no presente estudo.

Para os modelos 1.2 e 1.3 os 57 itens do PVQO-R foram especificados de modo a
recuperar os dez tipos de valores basicos descritos pela teoria original (Schwartz, 1992;
Schwartz et al., 2012). Considerando que os valores refinados de Face ¢ Humildade
ocupam espagos fronteiri¢os no circulo motivacional (cf. Figura 1), no modelo 1.2 os
itens de Face foram especificados junto com os de Poder e os itens de Humildade junto
com os de Conformidade. No modelo 1.3, os itens de Face foram combinados com os
itens de Seguranga e os itens de Humildade com os de Benevoléncia. Os resultados de
ajuste para esses dois modelos foram os seguintes: modelo 1.2 (CFI = 0,79; RMSEA =
0,07); modelo 1.3 (CFI = 0,83; RMSEA = 0,00).

No modelo 1.3, cujos indices de ajuste foram aceitaveis, todos os dez fatores
apresentaram confiabilidade de construto adequada (Omega > 0,70), mas metade deles
nao atingiu o limite minimo para VME (> 0,50), sugerindo problemas do ponto de vista
da validade convergente para os seguintes fatores: Realizagdo (VME = 0,45),
Benevoléncia (VME = 0,39), Poder (VME = 0,43), Autodeterminagao (VME = 0,34) e
Estimulag¢do (VME = 0,45). Para esses valores, assim como para Hedonismo, também
ndo foram encontradas evidéncias de validade discriminante (\/ VME > ®). O quarto
modelo (1.4) especificou quatro fatores latentes covariando entre si para representar as
dimensdes de valores descritas por Schwartz — Autotranscendéncia-AT, Autopromogao-
AP, Abertura a Mudanga-AM e Conservagdo-CON (Schwartz, 1992; Schwartz et al.,
2012), mas os resultados obtidos para os indices de ajuste ndo foram satisfatorios (CF/
=0,69; RMSEA = 0,09).

Por fim, o quinto modelo (1.5) avaliou uma estrutura hierarquica de dois niveis,
tendo no primeiro nivel os 19 tipos bésicos e, no segundo nivel, as quatro dimensdes

(AT, AP, AM e CON). Nessa modelagem foram encontradas estimativas transgressoras
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(correlagdes entre os fatores latentes superiores a 1) envolvendo o fator latente 12
(Seguranca-Pessoal). Para que houvesse identificacdo do modelo foi necessario
especificar F'/2 covariando apenas com os fatores de segundo nivel da andlise. Além
disso, a correlagdo entre os fatores Autodeterminacao-Pensamento ¢ Autodeterminagao-
Ac¢ao foi de 0,99. Optou-se entdo em reespecificar esse modelo, assumindo
Autodeterminagcdo (Pensamento e Ac¢d0o) como um fator tUnico. Adotado esse
procedimento, foram obtidos indices de ajuste aceitaveis: CFI = 0,83; RMSEA = 0,06,
semelhantes aos resultados apresentados por Cieciuch et al. (2014a) quando de uma
modelagem de trés niveis para o PVQO-R. As quatro dimensoes superiores (AT, AP, AM
e CON) apresentaram consisténcia adequada (Omega > 0,70). Do ponto de vista da
validade convergente, apenas Abertura & Mudangas nao atingiu o valor minimo para
VME (>0,50); Autotranscendéncia e Conservagao nao obtiveram resultados favoraveis

acerca de suas capacidades discriminativas / validade discriminante (NVME > ®).

Estratégia 2. Utilizacdo de parcelas itens como variaveis endogenas em analises
CFA.

Para avaliar a adequacdo da estratégia de parcelamento de itens foram
especificados e testados trés modelos. As parcelas foram criadas por meio da média dos
trés itens de cada tipo de valor, conforme crivo de corre¢cao do PVQ-R (Schwartz et al.,
2012; Torres et al.,, no prelo). No modelo 2.1 as parcelas foram utilizadas como
indicadores de entrada para representar os 19 tipos basicos, os quais foram combinados
para representar quatro dimensdes de valor: AT, AM, AP e CON. No modelo 2.2, além
das 19 parcelas e os quatro fatores latentes especificados no modelo 2.1, outros dois
fatores latentes foram especificados para representar duas dimensdes de ordem superior:
Crescimento, para explicar AT e AB; Autoprotegado, para explicar AP ¢ CON (cf. Figura

1). No modelo 2.3, os dois fatores de segundo nivel foram especificados para
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representar as dimensdes cujo foco € Pessoal - AP e AM; Social - AT e CON (cf. Figura
1).

Esses modelos foram testados a partir do software AMOS, com método de
estimagao ML. Os resultados de ajuste obtidos para essas modelagens revelaram indices
insatisfatorios para os trés modelos testados: CFI = 0,70; 0,70 ¢ 0,69; ¢ RMSEA = 0,11;
0,11 e 0,12, respectivamente. Desse modo, pode-se dizer que a estratégia de utilizar
parcelas de itens (cf. Tabela 1) reduziu a variabilidade dos indicadores de entrada,
gerando com isso baixos indices de ajuste para o modelo de um nivel (modelo 2.1) e

também para os modelos hierarquicos de dois niveis (modelos 2.2 e 2.3).

Estratégia 3. Realizacio de analises CFA a partir de “lentes de aumento”.

Quatro modelos foram especificados, cada um para representar separadamente
cada dimensao de ordem superior descrita no modelo de Schwartz (Schwartz et al.,
2012). O modelo 3.1 especificou 15 itens para representar cinco fatores obliquos
(Universalismo-Compromisso;  Universalismo-Natureza, Universalismo-Tolerancia;
Benevoléncia-Dependéncia e Benevoléncia-Cuidado), compondo a dimensdao de
Autotranscendéncia (AT). O modelo 3.2 delimitou 12 itens para representar quatro
fatores obliquos (Poder-Dominio; Poder-Recursos; Realizacdo e Face), que dizem
respeito a dimensdo Autopromog¢ao (AP). No modelo 3.3, 12 itens foram especificados
para representar outros quatro fatores obliquos (Autodeterminagdo-Pensamento;
Autodeterminacdo-Acao; Hedonismo e Estimula¢do) da dimensdo Abertura & Mudanga
(AM). Por fim, o modelo 3.4 especificou 18 itens para representar seis fatores obliquos
(Humildade; Tradi¢ao; Conformidade-Interpessoal; Conformidade-Regras; Seguranca-
Social e Segurancga-Pessoal) que caracterizam a dimensdo Conservagao (CON).

Cada um desses quatro modelos foi testado duas vezes, por meio de softwares e

estimadores distintos: Mplus/estimador WLSMV (modelos n.a) e 0 AMOS/estimador ML
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(modelos n.b). Em ambas as andlises os fatores latentes foram especificados com
variancia igual a 1 para que as cargas fatoriais pudessem ser livremente estimadas. Nas
analises com o Mplus os resultados indicaram problemas envolvendo estimativas
transgressoras (e.g. correlagdes entre fatores latentes superiores a 1), com a consequente
obtenc¢do de indices de ajuste com valores abaixo do recomendado pela literatura: CFI =
0,64; 0,75; 0,78 e 0,65; RMSEA = 0,10; 0,11; 0,10 e 0,11, para os modelos 3.1a, 3.2a,
3.3a e 3.4a, respectivamente.

Considerando que a correlagao policérica utilizada como informagdes para as
analises feitas com o Mplus ¢ mais adequada para captar as relagdes entre itens
categoricos ordenados, na comparagdo com a correlacio de Pearson que tende a
subestimar a forca dessas relacdes, pode-se dizer que a estratégia de analisar as
dimensdes em separado, por meio da diminuicdo de itens inseridos em cada modelo,
gerou maior homogeneidade entre os fatores latentes, implicando em problemas de
especificagdo. De acordo com Kline (2011), esse resultado ¢ relativamente comum para
modelos nos quais sdo especificados menos de 20 itens em testes que incluem amostras
inferiores a 1.000 participantes.

Nas andlises com o software AMOS (modelos nb), a matriz de correlaciao
utilizada para a estimacdo dos pardmetros foi a matriz de Pearson, a qual, como ja
discutido, tende a subestimar a real magnitude de correlacdo de dados categdricos
ordenados. Talvez por isso foram obtidos indices de ajuste satisfatorios para os quatro
modelos testados: CFI = 0,96; 0,92; 0,85 ¢ 0,95; RMSEA = 0,05; 0,05; 0,05 ¢ 0,06, para
os modelos 3.1b, 3.2b, 3.3b e 3.4b, respectivamente. Esses resultados foram muito
semelhantes aos apresentados por Torres et al., (no prelo) quando da avaliagdo da
dimensionalidade do PVQ-R junto a amostras do Distrito Federal.

No entanto, quando essas solu¢des fatoriais foram avaliadas do ponto de vista da

confiabilidade de construto (Omega) ¢ da capacidade do fator latente modelado reter



62
mais variancia explicada do que erro de medida (VME), varios fatores ndo obtiveram
indices favoraveis. Por exemplo, para a dimensdo Autotranscendéncia (modelo 3.1b):
Universalismo-Compromisso (Omega = 0,68; VME=0,42); Benevoléncia-Dependéncia
(Omega =0,65) e Benevoléncia-Cuidado (VME=0,45); para Autopromocio (modelo
3.2b): Face (Omega =0,63; VME=0,36); Poder-Recursos (Omega =0,54; VME=0,45) e
Realizagio (Omega =0,65; VME=0,38); para Abertura & Mudancas (modelo 3.3b):
Estimulagdo (Omega =0,67; VME=0,40); Hedonismo (Omega =0,67; VME=0,44);
Autodeterminagdo-Pensamento (Omega =0,67; VME=0,41) e Autodeterminagio-Agao
(VME=0,44); para Conservagdo (modelo 3.4b) - Humildade (Omega =0,40; VME=0.44)
e Seguranca-Pessoal (VME=0,46).

Outra evidéncia contraria a adequagao dessa estratégia de modelagem frente aos
dados e critérios adotados no presente estudo diz respeito a auséncia de validade
discriminante para os fatores latentes modelados em cada dimensdo. Apenas seis, dente
os 19 valores nos quatro modelos supracitados, se mostraram adequadamente
discriminativos (VVME > ®): Universalismo-Compromisso, Universalismo-Natureza e
Universalismo-Tolerancia (modelo 3.1b); Tradicdo, Conformidade-Interpessoal e
Conformidade-Regras (modelo 3.4b). Desse modo, foram encontradas evidéncias
contrarias a validade discriminante dos seguintes fatores: (1) Benevoléncia-Cuidado em
relacdo a Benevoléncia-Dependéncia; (2) Face em relacdo a Realizagdo; (3) Poder-
Recursos em relacdo a Poder-Dominio e Realizacao; (5) Humildade em relagdo a todos
os demais valores de Conservacao; (6) Seguranca-Social em relagdo a Seguranga-
Pessoal; (7) Hedonismo em relacdo a Estimulacao; (8) Autodeterminacao-Pensamento
em relagdo a Autodeterminagao-Acao.

Considerando esses resultados no conjunto, pode-se dizer que a adogdo da
estratégia de aplicar “lentes de aumento” (cf. Cieciuch & Schwartz, 2012; Cieciuch &

Davidov, 2012; Torres et al., no prelo) para avaliar cada dimensao de segundo nivel
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separadamente (Autopromoc¢ao-AP, Autotranscendéncia-AT, Abertura a Mudangas-AM
e Conservacao-CON) nao demonstrou, diante dos critérios adotados no presente estudo,
resultados favoraveis a estratégia de particdo do continuum de valores em tipos

discretos, tal qual autoriza Schwartz (1992) e Schwartz et al. (2012).

Estratégia 4. Utilizacdo dos 57 itens em analises de modelagem por equacodes
estruturais exploratorias (ESEM).

Foram extraidas 18 solugdes fatoriais pelo método ESEM (2 a 19 fatores),
considerando que os valores humanos podem se agrupar em diferentes niveis, conforme
especifica o0 modelo refinado de Schwartz et al. (2012). Cada uma dessas solugdes foi
minuciosamente avaliada, revelando, do ponto de vista do ajuste geral das modelagens,
que somente a partir da solu¢do de quatro fatores ¢ que se obtém indices aceitaveis.

Para a solugdo de quatro fatores, os quais, teoricamente, poderiam representar as
dimensdes de ordem superior (AT, AP, AM e CON), foram obtidos indices de ajuste
aceitaveis (CFI = 0,85; RMSEA = 0,06), no entanto, o padrao de agrupamento dos itens
foi divergente as expectativas tedricas, reunindo itens com cargas unidirecionais em um
unico fator para os quais a teoria prevé relagcdes de conflito e compatibilidade. Por
exemplo, itens de Autotranscendéncia, Abertura a Mudanga e Conservacao se
agruparam nos fatores 1 e 3; itens de Autopromog¢ao ficaram reunidos com itens de
Abertura a Mudancgas, além incluir de cargas cruzadas >0,40 e unidirecionais no
agrupamento de Conservacdo. Apenas os itens previstos para avaliar Conservagao
ficaram mais claramente discriminados no fator 4. Diante desses resultados, entendeu-se
que a referida estrutura fatorial ndo apresentou razoabilidade interpretativa a luz da
teoria, sendo descartada.

Nas demais solugdes extraidas (5 a 19 fatores) alguns tipos valores apresentaram

tendéncia de se agrupar em um so6 fator, por exemplo: Poder e Realizagdao; Hedonismo e
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Estimulagdo; Autodeterminagdo (Pensamento ¢ A¢do). De modo geral, observou-se que
a solu¢do com dez fatores, indicada pela andlise paralela (cf. Figura 2), foi a que
apresentou maior adequacao do ponto de vista tedrico e ajuste da modelagem (CFI =
0,96; RMSEA = 0,04 [IC: 0,034 — 0,040]), isso a custa da exclusao de 12 itens cujas
saturacdes foram inferiores a 0,40. Os itens excluidos foram os seguintes: Seguranca-
Pessoal (itens 13, 53); Humildade (7 e 54); Face (9, 24 ¢ 49); Poder-Dominio (6 e 41);
Realizacao (48); Hedonismo (3) e Estimulagao (10). Nessa solu¢do exploratéria foi
observado apenas um item (item 34) com carga cruzada >0,40.

Essa solucdo (i.e. dez fatores) foi testada a partir de um modelo CFA com os 45
itens retidos. A principio testou-se o modelo de dez fatores a partir do software Mplus
com o estimador WLSMV. Os resultados novamente indicaram problemas envolvendo
estimativas transgressoras (e.g. correlagdes entre fatores latentes superiores a 1),
produzindo indicadores de ajuste insatisfatorios (CFI = 0,59; RMSEA = 0,10). Testou-
se entdo a solucdo de dez fatores a partir do software AMOS, utilizando com replicagdes
booststrap dos coeficientes estimados pelo método Maximum Likelihood (ML), com
intervalo de confianca de 95% (Garson, 2012b; Kline, 2011; Porto & Pilati, 2010) para
lidar com a auséncia de normalidade multivariada. Os resultados padronizados dessas
andlises sdo apresentados na Tabela 2.

Do ponto de vista dos indices de ajuste do modelo confirmatodrio, foram obtidos
indices aceitaveis: CFI = 0,85 ¢ RMSEA = 0,05 (IC90% 0,050 a 0,056), com alto grau

de ajuste do modelo aos dados empiricos (MacCallum et al., 1996).
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Tabela 2.

Matriz fatorial do PVQ-R extraida a partir de Modelagens por Equagoes Estruturais Exploratorias (ESEM) e Confirmatorias (CFA), por
meio dos softwares Mplus e AMOS, respectivamente.

Itens de valores F1. PO/RE F2.SD F3.BE F4. COI F5. UNC/SS F6. UNN F7. TR F8. ST/HE F9. UNT F10. COR

humanos ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA

20 POR2 0,83 0,76

12 PORI 0,74 0,73

32 AC2 0,62 0,63

44 POR3 0,60 0,56

17 ACI1 0,56 0,48 0,34

29 POD2 0,48 0,57

1 SDTI 0,80 0,67

30 SDA2 0,77 0,64

16 SDAI1 0,76 0,72

23  SDT2 0,72 0,72

56 SDA3 0,58 0,64

39 SDT3 0,46 0,51

25 BEC2 0,82 0,73

11  BECI 0,71 0,54

47 BEC3 0,59 0,53

27 BED2 0,58 0,57

55 BED3 0,53 0,55

19 BEDI 0,44 0,52

26 SEP2 0,40 0,54

22 COI2 0,89 0,85
51 COI3 0,84 0,83
4 ColIl 0,75 0,67
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Cont. Tabela 2

Itens

Valores
Humanos

F1. PO/RE

F2.SD

F3.BE

F4. COI

F5. UNC/SS

F6. UNN

F7. TR

F8. ES/HE

F9. UNT

F10. COR

ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA

ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA

ESEM CFA ESEM CFA

52
37
35
50
2
5
38
21
45
8
33
40
18
43
28
46
36
34*
57
14
42
15
31

UNC3
UNC2
SES2
SES3
SES1
UNC1
HUM2
UNN2
UNN3
UNNI1
TR2
TR3
TR1
ST3
ST2
HE3
HE2
UNT?2
UNT3
UNTI
COR3
COR1
COR2

0,73
0,72
0,70
0,65
0,54
0,50
0,52

0,30
0,61

0,35

0,62
0,64
0,66
0,60
0,52
0,54
0,59

0,88
0,80
0,78

0,87

0,81

0,79
0,83
0,81
0,74

0,83

0,77

0,73
0,70
0,63
0,60
0,47

0,67
0,60
0,71
0,69

-0,64
-0,49
-0,43

0,79
0,74
0,61

0,57
0,49
0,41

0,78
0,77
0,70

Omega

0,79

0,82

0,77

0,83

0,79

0,87

0,82

0,76

0,76

0,80

VME

0,40

0,43

0,33

0,62

0,36

0,68

0,60

0,45

0,51

0,57
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Cont. Tabela 2

Ttens Valores F1. PO/RE F2.SD F3. BE F4. COI F5. UNC/SS F6. UNN F7. TR F8. ES/HE F9. UNT F10. COR
Humanos  gSpyvf CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA ESEM CFA
NVME 0,63 0,66 0,57 0,79 0,60 0,82 0,77 0,67 0,71 0,75
Niimero de itens 6 6 7 3 7 3 3 4 3 3

Legenda: PO/RE=Poder/Realizagio; SD=Autodeterminagio; BE=Benevoléncia; COI=Conformidade-Interpessoal; UNC/SS=Universalismo-Compromisso/Seguranga-Social;
UNN=Universalismo-Natureza; TR=Tradi¢do; ES/HE=Estimulagdo/Hedonismo; UNT=Universalismo-Tolerancia; COR= Conformidade-Regras.

*Q item 34 foi modelado em F5 também na CFA, mas a carga foi insignificante [-0,03], de modo que ficou representado apenas em F9.

** Para obtencdo da escala completa e seus itens, consultar o autor do presente trabalho.
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O primeiro fator agrupou itens de Poder e Realizagdo, indo de encontro aos
refinamentos propostos por Schwartz et al. (2012), mas corroborando uma série de
outros estudos que utilizaram o PVQ com amostras diversas nos quais esses dois fatores
aparecem indiferenciados (e.g. Davidov, Schmidt, & Schwartz, 2008; Pasquali & Alves,
2004; Tamayo & Porto 2009; Sambiase, Teixeira, Bilsky, Felix, & Domenico, conforme
citado por Teixeira et al., 2014). Estimulagdo ¢ Hedonismo também se agruparam em
um unico fator (fator 8), corroborando outros estudos com amostras brasileiras (e.g.
Tamayo & Schwartz, 1993; Teixeira et al., 2014).

Os refinamentos para os valores Universalismo-Natureza ¢ Universalismo-
Tolerancia (fatores 6 e 9, respectivamente), bem como para Conformidade-Interpessoal
(fator 4), Conformidade-Regras (fator 10) e Tradi¢ao (fator 7) foram adequadamente
reproduzidos no presente estudo, corroborando estudos de Schwartz et al. (2012),
Torres et al., (no prelo), Cieciuch et al. (2014a) e Cieciuch et al. (2014b). No entanto, os
refinamentos para os valores de Autodeterminacao (diferenciacdo entre pensamento e
acdo) e Benevoléncia (diferenciagdo entre cuidado e dependéncia) ndo foram
reproduzidos, uma vez que os fatores 2 e 3 agruparam os itens de Autodeterminagdo e
Benevoléncia, respectivamente, tal qual o modelo de Schwartz era operacionalizado
antes do refinamento proposto (cf. Schwartz, 2012).

Outros resultados obtidos na estrutura de dez tipos basicos contrariam os
refinamentos da teoria de valores humanos, sobretudo no que diz respeito aos valores
Face, Seguranca-Pessoal ¢ Humildade. Nenhum dos trés itens do valor Face (itens 09,
24 e 49) foi mantido na estrutura empirica do PVQ-R encontrada no presente estudo.
Para o valor Seguranca-Pessoal foi mantido apenas um item (item 26. Estar seguro
pessoalmente) que se agrupou com outros itens do terceiro fator que avalia as metas de
confianca, fidelidade e devo¢dao ao bem estar dos membros do endogrupo,

caracterizando o tipo basico de Benevoléncia.
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No fator 5. Universalismo-Compromisso/Seguranga-Social, os valores cujas
metas sociais sao o comprometimento com a igualdade, justica e protecao de todas as
pessoas (Universalismo-Compromisso) ficaram agrupados aos valores cujas metas sao a
seguranca e estabilidade da sociedade em geral (Seguranca-Social), incluindo também
uma meta de Humildade - item 38, o tnico, dentre os trés propostos que foi mantido no
instrumento. A configuragdo desse quinto fator, em especial, chamou a atencao para o
fato de que a amostra utilizada no estudo compreendeu o compromisso igualitario e
seguranca social como uma unica dimensdo, tendo um item de Humildade sido
agregado a esse fator. Esse achado parece ser bem coerente se analisado a luz das
mudancas politicas e sociais do pais nas ultimas duas décadas, caracterizadas pelo forte
tom de discussdes e acdes de politicas publicas pro-seguridade e inclusao social, com
consequente propagacdo de valores igualitarios, de reducdo de desigualdades e
injustigas sociais.
As correlagdes entre esses dez fatores latentes modelados sdo apresentadas na

Tabela 3.

Tabela 3.
Resultados da correlagdo phi (®) entre os fatores latentes do PVQ-R.

PO/RE SD BE COI UNC/SS UNN TR ES/HE UNT
SD 0,08
BE 0,15% 0,39%*
COlI 0,13%* 0,09 0,42%*
UNC/SS -0,07 0,36**  0,54**  (0,45%*
UNN -0,09 0,31*%* 0,26%*  0,24*%*  0,56**
TR 0,18%* -0,11*  0,34**  0,39%* 0,22%* 0,11%*
ES/HE 0,45%* 0,43**  0,30**  0,16** 0,29** 0,27**  -0,01
UNT -0,19%* 0,40**  0,48**  0,32**  0,60** 0,38** 0,12%* 0,16**
COR 0,05** 0,10 0,47**  0,51*%*  0,44** 0,24**  0,53** -0,06 0,35%*

Legenda: PO/RE=Poder/Realizagdo; SDT=Autodetermina¢do; BE=Benevoléncia; COI=Conformidade-
Interpessoal; UNC/SS=Universalismo-Compromisso/Segurang¢a-Social; UNN=Universalismo-Natureza;
TR=Tradicdo; ES/HE=Estimulacdo/Hedonismo; UNT=Universalismo-Tolerancia; COR= Conformidade-
Regras.*p<0,05; **p<0,01.
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Embora alguns autores como Tamayo e Porto (2009) possam argumentar que
correlagdes lineares dadas pelo valor phi padronizado (®) ndo sejam os indices mais
adequados para avaliar as relagdes dinamicas de conflito e compatibilidade entre tipos
de valores, conforme prevé o modelo de Schwartz (segundo esses autores, o método
mais indicado para tal inspecdo ¢ o MDS, mas essa questdo ndo foi foco do presente
trabalho) os resultados obtidos permitem apreciar algumas evidéncias que corroboram
os postulados teoricos (Schwartz 1992, 2012; Schwartz et al., 2012).

As correlacdes de maior intensidade e com cargas positivas foram observadas
para o valor Universalismo-Compromisso/Seguranga-Social em relacdo a valores de
Universalismo-Tolerancia (® = 0,60; p<0,01) e Benevoléncia (® = 0,54; p<0,01); bem
como entre o valor Conformidade-Regras em relacdo a Conformidade-Interpessoal (® =
0,51; p<0,01) e Tradigdo (@ = 0,53; p<0,01). Com intensidade mais moderada,
Universalismo-Tolerancia se associou positivamente com Benevoléncia (® = 0,48;
p<0,01) e Autodeterminacao (® = 0,40; p<0,01); Conformidade-Regras em relagdo a
Benevoléncia (® = 0,47; p<0,01) e Universalismo-Compromisso/Seguranga-Social (O =
0,44; p<0,01); Conformidade-Interpessoal em relacio a Benevoléncia (® = 0,42;
p<0,01) e Universalismo-Compromisso/Seguranca-Social (® = 0,45; p<0,01). Esses
resultados sdo coerentes as expectativas teoricas, tendo em vista que esses valores sdao
adjacentes, ou proximos, no circulo motivacional, sendo previstas relagdes de
congruéncia de metas (cf. Figura 1).

As relagdes negativas que indicam as relagdes de oposig¢do/conflito de metas
valorativas previstas pela teoria de Schwartz foram observadas entre os valores:
Universalismo-Tolerancia e Poder/Realizagdao (® = -0,19; p<0,01) e entre Tradi¢do e

Autodeterminagao (® = -0,11; p<0,05). Assim, para esses pares de valores que figuram
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em posigdes opostas no circulo motivacional (cf. Figura 1), as expectativas de conflito
sao corroboradas pelos dados aqui encontrados.

Do ponto de vista dos indices de qualidade global, todos os dez fatores
apresentaram evidéncias de confiabilidade de construto adequadas (Omega >0,70),
considerando os resultados da extracdo com o método ESEM e a posterior replicagao
com a andlise confirmatoria (CFA). No que tange as evidéncias de validade convergente
(VME > 0,50), metade dos fatores atingiram valores esperados para o indice VME:
Tradi¢ado (VME = 0,60); Universalismo-Natureza (VME = 0,68); Conformidade-
Interpessoal (VME = 0,62); Universalismo-Tolerancia (VME = 0,51) e Conformidade-
Regras (VME = 0,57). Ja em relagio as evidéncias de validade discriminante (NVME >
@), foram obtidos resultados favoraveis para todos os dez fatores, conforme pode ser

apreciado com a observagao dos resultados sumarizados nas Tabelas 1, 2 e 3.

Consideracoes Finais

O presente estudo buscou contribuir com o entendimento sobre o processo
metodolégico de demonstragdo de evidéncias de validade baseadas na estrutura interna
de instrumentos de medida, por meio da avaliacdo da dimensionalidade com a utilizagdo
de indices que permitem uma avaliacdo da qualidade global das propriedades estruturais
internas do PVQ-R (Schwartz et al., 2012; Torres et al., no prelo). Para demonstrar tais
evidéncias de validade (cf. Borsboom et al.,, 2004; Rios & Wells, 2014) foram
especificados modelos para a demonstracdo de que os atributos psicoloégicos (i.e.
valores humanos) causam as variagdes nos comportamentos observados (i.e. itens do
PVQ-R). No total foram testadas 31 solu¢des fatoriais, considerando diferentes

configuragdes dos valores humanos conforme refinamentos recentes da teoria de
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Schwartz (Schwartz et al.,, 2012), com a utilizagdo/adog¢do de estratégias de
especificagdo, métodos de estimacao e softwares distintos.

Definiu-se previamente que a melhor solucao fatorial para o instrumento deveria
ser aquela que mantivesse coeréncia teorica, apresentasse indices de ajuste globais
aceitaveis e obtivesse indices de qualidade psicométrica adequados: confiabilidade
(Omega > 0,70); validade convergente (VME > 0,50) e validade discriminante (VVME >
®). Sobre esses indices de qualidade psicométrica, ¢ pertinente aqui regatar que os dois
primeiros (i.e. Omega ¢ VME) dizem respeito diretamente a precisdo da medida, por
meio da demonstracdo de que a quantia de variancia explicada por cada fator ¢ superior
a quantia de variancia residual. O terceiro (i.e. VWVME > @) diz respeito a capacidade
discriminativa de cada um dos tipos de valores humanos no continuum motivacional, de
modo que, ao assumir esse ultimo como um critério para aceite da estrutura interna do
PVQ-R, definiu-se que, mesmo que todos os valores sejam correlacionados uns com os
outros, ¢ necessario que a variancia explicada por cada fator latente, seja maior que a
variancia desse fator compartilhada com os demais fatores, ou seja, o valor ¢ especifico
e apresenta relevancia teodrica e pratica para sua manutengao no modelo (Farrell, 2010;
Fornell & Lacker, 1981; Hair et al., 2005).

Assim, de forma diferente de outros estudos nos quais a validade convergente-
discriminante dos instrumentos de valores foi avaliada a partir de indices globais de
ajuste do modelo (e.g. CFI e RMSEA), ou mesmo em fun¢do de outras medidas de
valores, crencas, atitudes e comportamentos (e.g. Cieciuch et al., 2013; Cieciuch et al.,
2014a; Fischer & Poortinga, 2012; Fischer & Schwartz, 2011; Saris et al., 2013;
Schwartz et al., 2012; Torres et al., no prelo; Vauclair & Fischer, 2011; Vauclair et al.,
2011), no presente estudo tais evidéncias foram abordadas de uma forma distinta,

avaliando-as diretamente nas estruturas internas das solugdes fatoriais modeladas.
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Contrariando alguns estudos que defenderam a tese sobre as vantagens de uma
maior homogeneizagdo dos itens de valores por meio da operacionalizagao dos mesmos
em tipos mais puros — 19 tipos, segundo a teoria refinada (e.g. Cieciuch et al., 2013;
Cieciuch et al., 2014ab; Saris et al., 2013; Schwartz et al., 2012; Torres et al., no prelo),
os resultados aqui encontrados chamam a atencdo para o fato de que os ganhos na
precisao da medida podem estar sendo obtidos a custa de perdas de validade na
representacdo do construto, com implicacdes diretas para perda de capacidade
discriminativa dos 19 valores bdasicos. Esses resultados vdo ao encontro das
adverténcias de Borsboom et al. (2004) sobre o risco de métodos/medidas baseados na
otimizacdo da homogeneidade excessiva de itens e/ou em funcdo de ganhos pragmaticos
obtidos com o incremento da associacao ou predicdo dos valores diante de variaveis
externas.

Diante dos resultados apresentados e discutidos no presente trabalho, pode-se
dizer que o estudo contribuiu para demonstrar que a adogao de diferentes estratégias de
analise da dimensionalidade do PV(Q-R pode levar a resultados que, a priori, sejam
considerados satisfatorios, mas que nem sempre sao suficientes para ratificar a
qualidade psicométrica global de um instrumento de medida. Assim, diante da amostra
e dos critérios pré-estabelecidos para avaliar a qualidade psicométrica das solucdes
fatoriais testadas no presente estudo, embora houvesse justificativa baseada nos indices
de ajuste globais (e.g. CFI e RMSEA) para o aceite da estrutura com 19 tipos refinados,
tal decisdo seria tomada a custa de erros embutidos nas medidas e baixa capacidade
discriminativa dos valores no continuum motivacional.

Dentre as 31 solugdes fatoriais avaliadas, a solugdo de dez fatores extraida pelo
método ESEM e confirmada em analises CFA (cf. Tabela 2) pareceu ser a que
apresentou os melhores indices de ajuste nas modelagens (CFI = 0,96 ¢ 0,85; RMSEA =

0,04 e 0,05, para analises exploratorias e confirmatérias respectivamente), com o0s
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melhores indices de qualidade global das propriedades estruturais internas para o PVQ-
R. Embora ainda haja problemas do ponto de vista da validade convergente para cinco,
dentre os dez fatores retidos (critério de VME > 0,50), ¢ prudente pontuar que esse € o
primeiro estudo que calculou esse indice para o instrumento, de modo que estudos
futuros poderdo avaliar melhor se o critério adotado para o julgamento da evidéncia de
validade convergente foi demasiadamente rigoroso, carecendo de ajustes nessa régua.
De qualquer sorte, pelos resultados obtidos, ¢ possivel observar que a solucao de dez
fatores foi a tnica, dentre as 31 andlises realizadas por meio de diferentes
estratégias/procedimentos, em que foram obtidas evidéncias de confiabilidade de
construto (critério: Omega > 0,70) e validade discriminante (critério: \VME > @) para
todos os fatores latentes modelados.

Por fim, ¢ preciso dizer que seria importante a realizagdo de novos estudos que
avaliassem a invariancia configural, métrica e escalar do PVQ-R, utilizando, por
exemplo, andlises CFA multigrupo (cf. Rios & Wells, 2014) para as cinco regides do
pais. A realizacdo de estudos dessa natureza teria o potencial de contribuir com
informagoes Uteis para agregar maiores evidéncias de validade para os dez fatores aqui
retidos e confirmados para reapresentar a estrutura interna do PVQ-R. Outro aspecto
também relevante seria a avaliagdo da capacidade preditiva desses dez valores diante de
crengas, atitudes e comportamentos, agregando evidéncias de validade baseadas em
critérios externos relevantes ao construto valores humanos bésicos e, justificando assim,

a utilizacdo do instrumento para fins preditivos em contextos diversos.
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Resumo. Valores sdo centrais no sistema cognitivo dos consumidores, configurando-se
como variaveis uteis para compreender e predizer o consumo das pessoas. Este estudo
avaliou as evidéncias de validade e precisao para o Inventario Fatorial dos Valores de
Consumo Reduzido — IFVC-R junto a uma amostra de abrangéncia nacional,
envolvendo 620 usuarios de telefonia movel celular, de 125 cidades de 24 estados da
federagdo. Resultados de modelagens por equacdes estruturais exploratorias e
confirmatorias indicaram a adequacdo e consisténcia de cinco Valores de Consumo
(VC) para explicar a variagdo nas respostas aos itens do instrumento: Qualidade,
Influéncia, Cuidado Socioambiental, Consumo Racional e Valor Estético. As
correlagdes entre os fatores reproduziram as relagdes de compatibilidade e conflito
previstas pela teoria que fundamenta a medida dos valores de consumo. Testes com um
modelo estrutural demonstraram que as variagdes nos VC sdo adequadamente
explicadas pelas variagdes de categorias de valores humanos gerais: foco social e
pessoal. No conjunto, os resultados obtidos permitiram concluir sobre evidéncias de
validade convergente-discriminante para os valores de consumo, demonstrando

adequacdo psicométrica do IFVC-R para utilizagdo no pais.

Palavras-chave: valores de consumo, valores humanos, medida, modelagem por

equagao estrutural, validade do teste
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Abstract. Values are central to the cognitive system of consumers, being used as useful
variables to understand and predict consumer behavior. This study evaluated the
evidence of validity and reliability for the Factorial Inventory of Reduced Consumption
Values - IFVC -R next to a nationwide sample, involving 620 users of mobile telephony
in 125 cities in 24 states. Modeling results by exploratory and confirmatory structural
equation indicated the adequacy and consistency five Consumption Values (CV) to
explain the variation in the responses to the items of the instrument: Quality, Influence,
Social and Environmental Care, Rational Consumption and Aesthetic Value. The
correlations between the factors reproduced compatibility and conflict predicted by the
theory that underlies the measure of consumption values. Tests with a structural model
demonstrated that variations in CV are adequately explained by variations in general
human values: personal and social focus. Overall, the results showed evidence of
convergent- discriminant validity for consumer values, demonstrating psychometric

adequacy of IFVC-R for use in the country.

Keywords: consumption values, human values, measurement, structural equation

modeling, test validity
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Resumen. Valores son fundamentales para el sistema cognitivo de los consumidores,
convirtiéndose en variables utiles para la comprension y la prediccion del consumo de
las personas. Este estudio evaluo las evidencias de validez y precision del Inventario
Factorial de los Valores de Consumo Reducido - IFVC-R en una muestra nacional de
620 usuarios de telefonia movil, con la participacion de 125 ciudades en 24 estados.
Resultados de modelajes por ecuaciones estructurales exploratorias y confirmatorias
indicaron la adecuacion y consistencia de cinco Valores de Consumo (VC) para explicar
la variacion en las respuestas a los items del instrumento: Calidad, Influencia, Cuidado
Socio ambiental, Consumo Racional y Valor Estético. Las correlaciones entre los
factores reprodujeron las relaciones de compatibilidad y conflicto previstas por la teoria
que fundamenta la medida de los valores de consumo. Pruebas con un modelo
estructural demostraron que las variaciones en los VC se explican adecuadamente por
las variaciones de categorias de los valores humanos generales: foco social y personal.
En general, los resultados mostraron evidencia de validez convergente-discriminante
para los valores de consumo, lo cual demuestra la adecuacion psicométrica del IFVC-R

para su uso en el pais.

Palabras-clave: valores de consumo, valores humanos, medida, modelaje por ecuacién

estructural, validez del test
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O acumulo de conhecimentos produzidos nas ultimas duas décadas sobre os
valores humanos basicos de Schwartz (1992, 2012) permitiu reunir um conjunto de
evidéncias de validade para o modelo estrutural circular, tornando sua taxonomia de
valores como uma das mais conhecidas e utilizadas ao redor do mundo (Bilsky, 2009;
Bilsky, Janik, & Schwartz, 2011; Fischer & Poortinga, 2012; Schwartz, 2012; Schwartz
et al., 2012), capaz de integrar outras taxonomias de valores (cf. Bilsky, 2009; Meireles,
2007; Ros, 2002; Vauclair, Hanke, Fischer, & Fontaine, 2011). O pressuposto central da
teoria afirma que os valores se estruturam em um circulo motivacional, onde cada valor
expressa motivagoes, aspiragoes € desejos distintos, por meio de relacdes de conflito -
entre os valores cujas metas sdo discrepantes, € compatibilidade - entre os valores para
0s quais as metas sao congruentes (Schwartz, 2012).

O modelo de Schwartz tem sido utilizado em diferentes estudos para
compreender e explicar crengas, atitudes e comportamentos humanos em dareas,
contextos e niveis de analise variados (e.g. Bilsky et al., 2011; Campos & Porto, 2010;
Cieciuch, Davidov, Schmidt, Algesheimer, & Schwartz, 2014; Ferreira, 2010; Fischer &
Poortinga, 2012; Fischer & Schwartz, 2011; Fiuza, 2010; Neiva & Torres, 2011; Reis,
Antonio, Santos & Marinho, 2010; Ros, 2002; Ros & Gouveia, 2006; Schwartz, 2012;
Teixeira, Sambiase, Janik, & Bilsky, 2014; Vauclair & Fischer, 2011). Especificamente
no campo de estudos sobre o comportamento do consumidor, os valores sao descritos
como uma das variaveis psicoldgicas mais Uteis para a compreensdo ¢ predicdo do
consumo, dado que eles sdo centrais no sistema cognitivo dos consumidores (cf. Vicent
& Selvarani, 2013).

Sao varios os estudos nos quais os valores de Schwartz foram utilizados como
parametros para a criagdo de clusters e segmentagdo dos mercados consumidores de
produtos e servigos diversos (e.g. Kaze, 2010; Lee, Soutar, & Sneddon, 2010; Lee,

Soutar, Daly, & Louviere, 2011; Vigaray & Hota, 2008), sendo utilizados também como
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preditores de atitudes, escolhas e preferéncias dos consumidores diante de produtos e
servicos variados, por exemplo: marcas de automoéveis (Allen, 2001; Allen & Ng.,
2003); satisfacdo do consumidor de telefonia movel (Alves, 2005); Institui¢cdes de
Ensino Superior (Alfinito, 2009), dentre outros. De forma geral os resultados
encontrados nesses estudos t€ém revelado que os valores humanos basicos sdo capazes
de predizer, de forma significativa, uma variedade de comportamentos relacionados ao
consumo de produtos e servicos, mas essa predi¢ao ¢ de baixa magnitude.

A generalidade e a baixa capacidade preditiva dos valores humanos sobre
comportamentos também foi observada em outras areas de estudo, de modo que varios
pesquisadores tém envidado esforcos para desenvolver modelos ¢ medidas de valores
mais diretamente relacionados aos fendmenos e contextos que pretendiam estudar, por
exemplo: valores organizacionais (Tamayo, Mendes, & Paz, 2000;); valores relativos ao
trabalho (Porto & Pilati, 2010); valores relativos a competicdo organizacional
(Domenico, 2008), dentre outros. De forma alinhada a esses estudos, Meireles, Pasquali,
Alves, Aratjo e Nepomuceno (2003) discutiram a importancia de adaptar a teoria de
valores humanos de Schwartz, operacionalizando-a de forma mais contextualizada ao
fendmeno de consumo.

Meireles (2007) definiu os valores de consumo como principios orientadores do
consumo das pessoas, os quais influenciam sua forma de pensar, agir e sentir em relagao
a produtos e servigos, sendo utilizados para a tomada de decisdo. Esses valores derivam
dos valores humanos gerais/basicos (Schwartz, 1992), correspondendo a crencgas
prescritivas relacionadas ao consumo, intrinsecamente ligadas aos afetos e representadas
cognitivamente como metas desejaveis (Meireles, 2007; Meireles & Pasquali, 2014). A
partir dessa defini¢do, foi proposto um instrumento de medida para os valores
especificos ao contexto de consumo, o Inventario Fatorial dos Valores de Consumo —

IFVC (Meireles, 2007).
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Por meio de um processo continuo de aprimoramentos para o [FVC foram
realizados alguns estudos com amostras do Distrito Federal e adjacéncias (N = 1.434) e
do Estado da Bahia (N = 1.548), a partir dos quais foi proposta uma taxonomia com
cinco valores de consumo: (1) Influéncia [consumo de bens com o intuito de exercer
poder e influéncia sobre recursos e pessoas, obter realizacdo pessoal, status, prestigio e
reconhecimento social]; (2) Cuidado Socioambiental [metas de consumo consideram
preocupacoes relacionadas ao bem-estar coletivo, a justica social, sabedoria, igualdade,
protecao ambiental, seguran¢a da familia e da nacdo]; (3) Valor Estético [consumo
voltado para satisfacdo de metas relacionadas a autoexpressdo, & manutencdo € ao
gerenciamento da autoimagem perante si e dos outros, a beleza e a vaidade]; (4)
Consumo Racional [metas de consumo ponderado, racional, responsavel e
autodisciplinado vs consumo impulsivo] e (5) Qualidade [consumo variado, incluindo
novidades e langamentos, valorizagdo da alta tecnologia e da qualidade dos produtos e
servicos] (Meireles & Pasquali, 2014).

Tal como ocorre com os valores humanos basicos, os valores de consumo podem
ser representados em um circulo motivacional (cf. Figura 1, circulo A). Na parte
superior do circulo A, os valores Consumo Racional ¢ Cuidado Socioambiental se
complementam para representar metas relacionadas ao consumo de produtos e servigos
de forma ponderada, mais conservadora e responsavel, levando em consideragao
questdes como justica social, sabedoria, igualdade, autodisciplina, protecdo ambiental,
seguranca da familia e da nagdo, ou seja, representam metas cujo foco ¢ mais social

(Meireles & Pasquali, 2014; Schwartz, 1992, 2012; Schwartz et al., 2012).
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Figura 1. Distribui¢do dos valores de consumo no circulo motivacional (A) e sua
relagdo multivariada com os valores humanos basicos (B).

De forma oposta, na parte inferior do circulo A, os valores de Influéncia, Valor
Estético e Qualidade representam metas cujo foco € mais pessoal (Meireles & Pasquali,
2014; Schwartz, 1992, 2012; Schwartz et al., 2012). Os interesses e metas expressos
nesse conjunto de valores estdo relacionados ao consumo de produtos/servigos com a
motivacdo de exercer poder e influéncia sobre recursos e pessoas, obter realizagdo
pessoal, status, prestigio e reconhecimento social, gerenciar a autoimagem perante si e
dos outros, ter um consumo estimulante e prazeroso, com tendéncia a optar por
novidades lancadas no mercado, valorizar a alta tecnologia e a qualidade dos produtos e
Servigos.

A relacdo dos valores de consumo com os valores humanos de Schwartz pode
ser visualizada na Figura 1, circulo B. Nesse circulo estdo representadas as relagdes
multivariadas e dindmicas entre os valores de consumo e as quatro dimensdes dos
valores humanos basicos (Schwartz, 1992, 2012), sendo possivel intuir que duas
dimensdes de ordem superior, previstas pelo modelo estrutural refinado apresentado por

Schwartz et al. (2012), podem explicar a distribuicdo desses valores no espaco
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bidimensional: dimensdes foco social (parte superior do circulo B) e foco pessoal (parte
inferior do circulo B).

Estudos ja realizados com o /FVC permitiram reunir algumas evidéncias de
validade e precisdio para sua utilizacdo e interpretacdo de seus escores:
dimensionalidade/estrutura interna (e.g. Meireles, 2007; Meireles & Pasquali, 2014;
Pimenta & Meireles, 2012); convergéncia com uma medida de valores humanos gerais
— 0 PVQ de Schwartz, Lehmann, Melech, Burgess e Harris (2001) (e.g. Meireles, 2007;
Meireles, 2014); critérios externos relevantes ao construto avaliado pelo instrumento,
por exemplo, o consumo de servigcos € marcas, plano de Servico Movel Pessoal de
Telecomunicagdo - SMP (celular pré ou pds-pago); operadoras do SMP, institui¢ao
financeira/bancos (Pimenta & Meireles, 2012); atitudes pré-ambientais e intencdo de
descarte seletivo do refugo do consumo (e.g. Pimenta, Meireles, Sales & Leite, 2012).
Com base nos resultados desses estudos que envolveram amostras do Distrito Federal e
dos Estados de Goias e da Bahia, pode-se dizer que ja foram reunidas evidéncias de que
o IFVC avalia cinco valores de consumo de forma discriminativa, consistente ¢ alinhada
a Teoria de Schwartz (Meireles, 2007; Meireles & Pasquali, 2014; Meireles, 2014;
Pimenta & Meireles, 2012; Pimenta et al., 2012; Schwartz, 1992, 2012; Schwartz et al.,
2012).

Dando continuidade aos estudos com a medida dos valores de consumo, o
presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de responder a seguinte questdo: ¢
possivel encontrar evidéncias de validade e precisdo para uma versdao reduzida e
aprimorada do /FVC diante de uma amostra de abrangéncia nacional? Para tanto, foram
definidas a seguintes hipoteses a serem testadas: (H1) os cinco valores de consumo,
quando submetidos a modelos de equacdes estruturais exploratorias e confirmatorias,
irdo convergir de forma adequada e consistente para explicar a variacao das respostas

aos itens do instrumento; (H2) os valores de consumo apresentardo relagdes de conflito
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e compatibilidade entre si, conforme previsto pela teoria que fundamenta sua medida;
(H3) os cinco valores de consumo apresentardo evidéncias de validade discriminante; e
(H4) as dimensdes com foco pessoal e social dos valores humanos basicos,
especificadas em um modelo estrutural, serdo capazes de explicar as variagdes nos cinco

valores de consumo de forma coerente aos pressupostos tedricos de Schwartz.

Método

Participantes

A amostra foi composta por 620 usuarios de telefonia mével celular - Servigo
Movel Pessoal — SMP (67,3% do sexo feminino; 32,7% do sexo masculino) com idades
variando de 17 a 69 anos (M = 33,11; DP = 11,23; MD = 31), provenientes de 125
cidades (53,6% do interior e 46,4% da capital) de 24 Estados brasileiros, contemplando
todas as regides do pais: Nordeste (29,4%); Sudeste (28,8%); Centro-Oeste (21,7%);
Sul (13,1%) e Norte (7%). Os participantes, em sua maioria, eram comprometidos
(as)/com relacdo estavel (48,4%) ou solteiros(as) (45,6%); com nivel de escolaridade
superior completo (71,1%) e emprego formal (62,6%). Do ponto de vista da
estratificacdo socioeconOmica, a amostra pode ser classificada nos seguintes estratos:
B2 (32,6%); C1 (22,6%); B1 (15,3%); C2 (14,8%); A (9,8%) e D-E (4,8%) (Associagdo

Brasileira de Empresas de Pesquisa [ABEP], 2014).

Instrumentos

O protocolo de coleta de dados foi composto pelo Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido — TCLE e por questionarios socioecondomico, demografico e de
caracterizacdo do perfil de uso do Servigo Mdvel Pessoal (SMP), além de instrumentos

de medida para os valores humanos e de consumo, importancia de atributos do SMP,
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tipos de julgamento e significados atribuidos ao servico de telefonia celular. Dado o
escopo do presente artigo, sao descritos abaixo dois desses instrumentos.
Inventario Fatorial dos Valores de Consumo Reduzido — IFVC-R. A versao do
IFVC utilizada no presente estudo deriva do estudo de Meireles e Pasquali (2014),
apresentando 52 itens referentes aos valores de consumo. Esses itens foram reescritos a
partir da versao original do instrumento para que ficassem mais bem alinhados as metas
e aspiracdes que os valores representam. Nessa revisdo, termos que denotavam gostos ¢
preferéncias foram evitados, dado que esses elementos sdao preditos pelos valores, mas
ndo os valores em si. Por exemplo, o item: Gosto de ser reconhecido pelos bens que
possuo (Meireles & Pasquali, 2014), foi reescrito como “Ser reconhecido pelos bens
que possuo”. Os participantes foram orientados a assinalar, numa escala tipo Likert de
cinco pontos (de 1=Nada importante a 5=Extremamente importante), o quanto as metas
e aspiracdes expressas em cada item sdo importantes para ele como um principio
orientador do seu consumo. O [FVC, em sua versao original, avalia cinco valores de
consumo: Influéncia; Cuidado Socioambiental; Valor Estético; Consumo Racional e
Qualidade, com coeficientes de consisténcia interna (confiabilidade composta/omega)
que variam de 0,80 a 0,91 (Meireles & Pasquali, 2014).
Questionario de Perfis de Valores Revisado — PVQ-R (Schwartz et al., 2012).
Esse instrumento foi traduzido e validado no Brasil por Torres, Schwartz ¢ Nascimento
(no prelo) e posteriormente por Meireles e Primi (2015), sendo apresentado em duas
versoes, cuja variacao se da apenas na flexdo de género das descri¢des, para homens e
mulheres. Os participantes foram orientados a indicar, numa escala tipo Likert de seis
pontos (de 1= ndo se parece nada comigo a 6=se parece muito comigo), a semelhanga
deles em relagdo a uma lista com 57 descricdes de pessoas diferentes, cada uma com
metas, aspiracdes ou desejos relacionados aos tipos basicos de valores de Schwartz. Na

versao masculina do instrumento, por exemplo, a expressdo “E importante para esse
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rapaz.” foi ancorada no cabegalho do instrumento e, em seguida, foram apresentados os
itens (e.g. item 11 Cuidar das pessoas das quais ele se sente proximo). Conforme a
estrutura encontrada por Meireles e Primi (2015), o PVQ-R avalia dez tipos de valores
basicos:  Poder/Realizacdo;  Autodeterminacdo; Benevoléncia; Conformidade-
Interpessoal; Universalismo-Compromisso/Seguranca-Social; Universalismo-Natureza;
Tradi¢dao; Estimulacdo/Hedonismo; Universalismo-Tolerancia; Conformidade-Regras,
com indices de confiabilidade (confiabilidade composta/omega) variando de 0,76 a 0,83

(Meireles & Primi, 2015).

Procedimentos de Coleta de Dados e Consideracoes Eticas

O projeto de pesquisa foi aprovado por um Comité de Etica do Estado de Sao
Paulo (CAAE: 22011813.6.0000.5514). O protocolo de coleta de dados foi hospedado
em uma plataforma online denominada Survey Monkey. Cada questionario foi
apresentado em uma tela distinta: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE
(tela 1); Questionario socioecondmico e demografico (tela 2); IFVC-R (tela 4) e PVQO-R
(tela8). A passagem de uma tela a outra da pesquisa foi condicionada a um click no
botdo “aceito participar da pesquisa”, nos termos detalhados no TCLE, bem como a
partir das respostas emitidas a todos os itens/questdes de cada tela apresentada.

A pesquisa foi amplamente divulgada via e-mail e em redes sociais como o
Facebook, Twitter, Linkedin, solicitando dos participantes em potencial que
respondessem os questiondrios e compartilhassem o /ink da pesquisa com sua rede de
contatos. Esse tipo de procedimento de amostragem nao probabilistico, conhecido como
amostragem por indicagdo ou “bola de neve” (Hair, Jr., Wolfingarger, Ortinau, & Bush,
2008) tem sido muito recorrente em pesquisas online, possuindo a vantagem de

diversificar o universo amostral a baixo custo. A pesquisa ficou online durante 40 dias.
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O tempo para responder o protocolo completo variou de 25 a 30 minutos (M = 25

minutos).

Procedimento de Analise dos Dados

Foram realizadas analises exploratérias para verificar a ocorréncia de
observagdes extremas (outliers) nos itens dos instrumentos psicométricos e avaliar o
padrao da distribui¢ao dos mesmos (Garson, 2012a; Hair, Anderson, Tathan, & Black,
2005). Para avaliar a dimensionalidade do /F'VC-R, as andlises fatoriais foram realizadas
no contexto de modelagens por equagdes estruturais exploratorias (ESEM) e
confirmatorias (CFA), a partir dos softwares Mplus7 (Muthén & Muthén, 1998-2012) e
Amos 18 (Arbuckle, 2009).

Nessas analises foram utilizados itens e parcelas de itens (Homogeneous Item
Composites — HICS) como variaveis de entrada (e.g. Kline, 2011; Bandalos, 2002; Hall,
Snell, & Singer Foust, 1999; Rueda, Serenini, & Meireles, 2014). Nas analises ESEM,
realizadas com uma subamostra aleatorizada da base de dados completa (subamostra A,
n = 317), o método de estimacao adotado foi o dos Minimos Quadrados Ponderados
Robustos (WLSMYV), tendo-se matrizes de correlagdo policérica como fonte de
informacao adequada para itens cuja escala de resposta assegura o nivel de medida
categorico ou ordinal, como ¢ o caso do /FVC-R. A rotagao dos eixos fatoriais foi a do
tipo obliqua GEOMIN. A indicagdao do numero de fatores a extrair foi dada pelos
resultados de andlises paralelas (Horn, 1965). Para a manutencdo de itens no
instrumento foi adotado o mesmo critério utilizado por Meireles e Pasquali (2014), ou
seja, saturacdo > 0,40 e correlagdo item-total > 0,30. Nas andlises confirmatorias (CFA),
realizadas com a segunda metade da amostra (subamostra B, n = 303), os modelos
foram estimados pelo método da Maximaverossimelhanca (ML) no software Amos,

tendo os HICS como variaveis de entrada/observadas.
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A principio, as solugdes fatoriais foram avaliadas a partir da razoabilidade
tedrica/interpretabilidade dos fatores diante dos pressupostos tedricos (Schwartz et al.,
2012; Meireles & Pasquali, 2014) e do grau de ajuste do modelo fatorial aos dados
empiricos, considerando como critérios o [ndice de Ajuste Comparativo — CFI e a Raiz
do Erro Quadratico Médio Aproximado — RMSEA (Rios & Wells, 2014).

Embora haja a indica¢dao de que os valores desejaveis para indices como o CF/
sejam superiores a 0,90 (cf. Garson, 2012b; Kline, 2011; Hair et al., 2005), Kenny e
McCoach (2003) demonstraram que em modelos com muitos itens dificilmente se
obtém esses valores, mesmo quando o modelo estd corretamente especificado. Por esse
motivo, recomendam que o indice CFI seja examinado juntamente com o indice
RMSEA, de modo que, se o CFI for um pouco menor que o esperado (entre 0,80 e 0,90),
mas o RMSEA apresentar valor dentro do limite esperado (< 0,06, tendo 0,08 como
limite critico), o modelo pode ser aceito. MacCallum, Browne e Sugawara (1996)
também afirmam que um RMSEA dentro da margem esperada indica alto grau de ajuste
do modelo aos dados empiricos, com alto poder do teste.

Em seguida, as solugdes fatoriais que apresentaram ajuste aceitavel foram
avaliadas a partir de estimativas que oferecem informacdes sobre a qualidade global das
propriedades estruturais internas do instrumento de medida (Revelle, 2015). A primeira
dessas estimativas, o coeficiente Omega, diz respeito a consisténcia interna dos fatores,
sendo robusto a oscilagdes do nimero de itens ou participantes, em comparacdo ao
tradicional indice alfa de Cronbach. Valores de omega >0,70 indicam a confiabilidade
do construto (Raykov, 1997; Hair et al., 2005, p. 489-490). A segunda estimativa, a
Varidncia Média Extraida (VME), oferece informagdes acerca de evidéncias da
validade convergente dos indicadores endogenos (itens) para a representagao do fator
latente. Indices VME superiores a 0,50 para algum construto latente indica que a

variancia explicada pelo fator ¢ maior que a variancia explicada pelo erro de medicao
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(Farrell, 2010; Fornell & Lacker, 1981). Avaliou-se também até que ponto cada variavel
latente modelada (i.e. os valores de consumo) ¢ diferente e pode ser discriminada das
demais variaveis latentes (Farrell, 2010; Fornell & Lacker, 1981). Uma forma de obter
essa informacdo ¢ avaliar se raiz quadrada de VME (NVME) para cada variavel latente é
maior que a estimativa de varidncia compartilhada entre os construtos (dada pela
correlagdo phi padronizada estimada pela andlise CFA), ou seja, para obter evidéncia de
validade discriminante, (VVME) deve ser maior que a correlagio entre os fatores
latentes'.

Por fim, com o objetivo de avaliar a relagdo entre os valores humanos basicos e
os valores de consumo, foi realizada uma analise de modelagem por equagao estrutural
(cf. Figura 2). O modelo de mensuragao para os valores humanos foi especificado tendo
os 45 itens do PVQ-R como variaveis de entrada que representam dez fatores latentes
correspondentes aos valores humanos basicos, conforme encontrado por Meireles e
Primi (2015). Esses valores sao explicados por dois fatores latentes de segundo nivel
(Foco Social e Foco Pessoal) previstos pela teoria refinada de Schwartz et al. (2012). Os
valores Autodeterminacao (SD) e Tradi¢ao (TR) foram especificados nos dois fatores de
ordem superior, dado que sdo valores limitrofes no circulo motivacional (cf. Schwartz et
al., 2012). Por sua vez, o modelo de mensuragdo para os valores de consumo (cf. Figura
2) foi especificado assumindo 15 parcelas de itens/HICS (composicoes de itens
homogéneos a partir dos 46 itens retidos no /FVC-R nas analises ESEM) como varidveis

de entrada para representar os cinco tipos de valores de consumo.

! Farrell (2010) sugere que essa inspe¢do seja feita por meio da comparagio da estimativa de VME com o
quadrado da correlagdo phi entre os fatores latentes. Por esse método, também se a estimativa VME for
maior que essa correlagdo ao quadrado, ha evidéncias de validade discriminante entre os fatores latentes.
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Nota. Para facilitar a visualizagdo, os erros atribuidos aos itens e perturbagdes aos fatores latentes de VH
no primeiro nivel e para fatores latentes de VC foram suprimidos. Legenda: Valores Humanos: COR=
Conformidade-Regras; UNT=Universalismo-Tolerancia; COI=Conformidade-Interpessoal;
UNC/SS=Universalismo-Compromisso/Seguranga-Social; BE=Benevoléncia; UNN=Universalismo-
Natureza; TR=Tradigéo; SD=Autodeterminag¢io; ST-HE=Estimula¢do/Hedonismo; PO-
RE=Poder/Realizagdo. Valores de Consumo: CR=Consumo Racional, CSA=Cuidado Socioambiental,
QUA=Qualidade; VE=Valor Estético; IN=Influéncia.

Figura 2. Modelo estrutural para a relagdo entre valores humanos e valores de consumo.

Os fatores de segundo nivel dos valores humanos foram especificados como as
variaveis preditoras para as variagdes nos valores de consumo, tendo Foco Pessoal
como explicagdo para Influéncia (IN) e Valor Estético (VE); e Foco Social como
explicacao para Cuidado Socioambiental (CSA) e Consumo Racional (CR). Para avaliar
até que ponto o valor Qualidade (QUA) poderia se configurar como um valor de
consumo misto, QUA foi especificado como sendo predito pelos dois focos de metas
dos valores humanos. Um modelo alternativo também foi especificado, assumindo os

valores humanos com Foco Social como as variaveis preditoras dos valores de consumo
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IN, CSA e os valores humanos com Foco Pessoal como os preditores dos valores de

consumo CR, QUA e VE.

Resultados e Discussao

Por meio de andlises com a distancia de Mahalanobis foram identificados 45
casos extremos multivariados. Testou-se o impacto desses casos nos indices de ajuste
dos modelos fatoriais e no agrupamento dos itens, mas eles ndo se configuraram como
observagdes influentes, sendo mantidas as subamostras totais para as analises fatoriais
(n =317 para ESEM; n = 303 para CFA). Resultados de andlises paralelas (cf. Figura 3)
indicaram a pertinéncia de extrair cinco, no maximo seis fatores, corroborando estudos
prévios com diferentes versdes do IFVC: configuragdo de cinco fatores (Meireles &
Pasquali, 2014; Meireles, 2014) e seis fatores (Pimenta & Meireles, 2012; Pimenta et

al., 2012).

14
12

10

Autovalores

5 | 2 S < S 6 7 8 9 10
Numero de fatores

e Autovalores empiricos Autovalores aleatérios

Figura 3. Grafico de sedimentacdo da andlise paralela para o /FVC-R.
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Considerando esses resultados, foram avaliadas duas configura¢des exploratérias
para os valores de consumo: uma com cinco e outra com seis fatores. Foram obtidos os
seguintes resultados de ajuste para essas solucdes fatoriais: CFI = 0,94 e 0,95; RMSEA
= 0,04 [IC90% 0,042 — 0,050] e 0,04 [1C90% 0,036 — 0,045]; SRMR = 0,04 e 0,04, para
as solucdes de cinco e seis fatores, respectivamente. Ao comparar os resultados de
ajuste para as duas solugdes fatoriais, observou-se incremento de um ponto para o indice
de ajuste comparativo (CFI) na solugdao de seis fatores, mas nenhuma mudanga nos
indices de ajuste residual (RMSEA ¢ SRMR). Grosso modo, a principal diferenca de
agrupamento de itens nessas duas solugdes fatoriais foi a separagao de trés itens
relacionados a metas de consumo de lancamentos e novidades de produtos e servigos,
em um sexto fator. Tendo em vista que ndo houve melhoria nos indices de ajuste
residual (i.e. RMSEA e SRMR) para a solucao de seis fatores, optou-se pela solucao
fatorial mais parcimoniosa (Kline, 2011; Garson, 2012b), para qual ja foram
demonstradas evidéncias de validade em estudos anteriores (e.g. Meireles, 2014;
Meireles & Pasquali, 2014). As cargas fatoriais padronizadas extraidas a solucdo de
cinco fatores sdo apresentadas na Tabela 1.

Dentre os 52 itens do instrumento, seis foram excluidos em fun¢do dos seguintes
critérios: itens com saturacdo < 0,40 (itens 20, 42 e 43); correlagdao item-total < 0,30
(itens 19 e 31) e agrupamento ndo interpretavel (item 50), tendo sido mantidos 46 itens
no instrumento. Destes, trés (itens 18, 22 e 44) apresentaram cargas cruzadas (cargas
>0,40 em mais de um fator). Outros cinco (itens 08, 14, 17, 27 e 37) apresentaram
agrupamento diferenciado em relagdo ao encontrado por Meireles e Pasquali (2014),
migrando entre os fatores 1, 2, 4 ¢ 5, os quais representam os valores de Qualidade,
Influéncia, Consumo Racional e Valor Estético, respectivamente. Como esses
itens/fatores expressam metas e aspiragdes individuais/pessoais, esse padrao migratorio

¢ relativamente bem acomodado na teoria de base do /F'VC-R.



Tabela 1.
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Matriz fatorial do IFVC-R extraida a partir de Modelagens por Equacoes Estruturais Exploratorias (ESEM) por meio do software Mplus (n = 317)

Descrigdo dos itens**

Fatores
Fl P2 F3 F4  F5 f
074 024 004 003 002 o4
074 007 001 013 007 og6
073 02% 005 005 000 064
052 006 004 013 035 gs0
049 022 011 004 016 o35
046 006 041 004 003 035
045 043 005 015 0010 o35
045 001 001 000 015 oa7
0,01 087 004 000 001 g7
006086 002 001 000 069
003084 005 000 008 076
007084 005 003 001 om
001083 001 003 000 o7
002076 009 005 021 o170
0,01 075 005 01% 025 063
0000074 000 002 008 060
005073 004 005 001 oe
006070 001 000 001 g0
000067 002 008 012 059
000083 002 03 00T o6
007 049 005 006 017 o4s
027 046 016 036 006 o5
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Cont. Tabela 1

N

Fatores
Descrigéo dos itens** = o = 1 Fs Iy
0,21 -0,04 0,22 0,64 0,05 0,39
0,00 0,06 0,34 -0,04 0,11 0,78
-0,13 -0,04 0,81 0,13 0,05 0,62
-0,12 -0,03 0,81 0,17 0,04 0,61
-0,02 0,00 0,30 0,01 -0,13 0,68
0,20 0,06 0,77 -0,17  -0,15 0,64
0,18 -0,07 0,75 -0,10  -0,01 0,67
-0,01 0,07 0,61 0,07 0,06 0,54
-0,03 0,16 0,40 -0,10 0,07 0,33
0,03 0,18 -0,05 0,68 0,04 0,66
0,16 -0,10 0,2 0,65 0,04 0,38
0,06 0,23 -0,17 0,61 -0,04 0,62
-0,09 0,11 0,02 0,57 0,06 0,49
-0,06 0,12 -0,01 0,56 0,21 0,50
0,06 0,26 0,01 0,48 -0,27 0,48
0,03 0,28 0,18 0,48 -0,42 0,36
0,28 -0,05 0,24 -0,43 0,29 0,34
0,15 0,01 0,17 -0,41 0,44 0,31
0,13 0,34 -0,18 0,40 -0,02 0,54
-0,07 0,10 0,12 0,19 0,60 0,55
-0,03 0,02 0,15 0,04 0,53 0,37
-0,03 0,27 -0,06 0,28 0,49 0,53
0,02 0,10 0,05 0,26 0,45 0,45
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Cont. Tabela 1

Fatores
N Descrigao dos itens** Tt
F1 F2 F3 F4 F5
3 043 049
Numero de itens 08 14 08 11 05

Alfa de Cronbach 0,79 0,91 0,86 0,80 0,72

Legenda: F1=Qualidade; F2=Influéncia; F3=Cuidado Socioambiental; F4=Consumo Racional ¢ F5=Valor Estético. ** Para obten¢do da escala completa e seus itens, consultar o

autor do presente trabalho.



102

Os coeficientes de consisténcia interna alfa de Cronbach para os cinco fatores
variaram de 0,70 a 0,91, podendo ser considerados como satisfatorios. A interpretacao
desses cinco fatores ¢ apresentada a seguir.

No primeiro fator ficaram agrupados os itens cujas metas sdo relacionadas a
valorizacdo da qualidade e alta tecnologia de produtos e servigos ja consolidados no
mercado, sendo denominado como Qualidade (o = 0,79). O segundo fator, denominado
Influéncia (a0 = 0,91), agrupou itens cujas metas relacionam-se com o consumo de bens
e servigos com o intuito de exercer poder e influéncia sobre recursos e pessoas, obter
realizagdo pessoal, status, prestigio e reconhecimento social. O terceiro fator agrupou os
itens cujos conteudos dizem respeito as preocupacdes com o bem-estar coletivo, justica
social, igualdade, protecdo ambiental, seguranga da familia e da nagdo, sendo
denominado Cuidado Socioambiental (o = 0,86). O quarto fator agrupou itens
bidirecionais, onde os negativos dizem respeito as metas de consumo responsavel,
autodisciplinado e ponderado; e os positivos ao consumo impulsivo, estimulante e
hedonista. Esse fator foi interpretado no sentido do consumo ponderado e responsavel,
sendo denominado Consumo Racional (o = 0,80). Por fim, no quinto fator ficaram
agrupados itens cujos contetidos estdo relacionados a metas de autoexpressao,
manutengdo e gerenciamento da autoimagem e vaidade, tendo sido definido como Valor
Estético (o= 0,72).

Do ponto de vista estrutural, os cinco fatores apresentaram associagdes positivas
e negativas, conforme sumarizado na Tabela 2. Foram observadas correlagdes positivas
entre valores cujos conteudos versam sobre metas e aspiragdes mais
individuais/pessoais: Valor Estético em relagao a Influéncia (0,24), indicando relacao de
compatibilidade de metas. Esse mesmo padrao de compatibilidade foi observado entre
os valores cujas metas sdo mais claramente sociais/coletivas: Cuidado Socioambiental e

Consumo Racional (0,24).
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Tabela 2.
Correlagdo Geomim entre os cinco fatores aferidos pelo IFVC-R* (n = 317).

F3. F4.
F1. F2. Cuidado Consumo
Qualidade Influéncia Socioambiental Racional
F2. Influéncia 0,00
F3. Cuidado
Socioambiental 0,19 -0.21
F4. Consumo Racional 0,02 -0,36 0,24
F5. Valor Estético 0,34 0,24 0,16 -0,03

*Todos os coeficientes de correlagdo estimados foram significativos ao nivel de p<0,05.

Relacdes negativas, indicando relagdes de oposicao/conflito de metas, foram
observadas entre o valor Influéncia em relagao a Consumo Racional (-0,36) e Cuidado
Socioambiental (-0,21). Para o valor de consumo Qualidade foi observada associagdo
mais intensa em relagdo a Valor Estético (0,34) e menos intensa em relagdo a Cuidado
Socioambiental (0,19), indicando que o valor Qualidade pode ser considerado um valor
misto. De modo geral, esses resultados estdo de acordo com as expectativas teoricas que
assinalam relagdes de compatibilidade e conflito de interesses, conforme previsto pela
teoria que fundamenta a medida dos valores de consumo (cf. Schwartz, 1922, 2012;
Schwartz et al., 2012).

A estrutura desses cinco valores de consumo (cf. Tabela 1) foi testada com a
subamostra B (n = 303) por meio de uma analise fatorial confirmatoéria que assumiu
parcelas de itens/composicdes de itens homogéneos (HICS) como indicadores de
entrada/enddgenos para representar os fatores latentes (Bandalos, 2002; Hall et
al.,1999). As parcelas/HICS foram criadas de modo que houvesse maior variabilidade
de assimetria (Cupanil et al., 2012) no agrupamento de itens de um mesmo fator
(relagdo item/fator dada pela analise ESEM, Tabela 1). Nao foram observadas violagdes
importantes relativas a casos extremos multivariados e colinearidade para as parcelas de
itens/HICS (Garson, 2012a; Hair et al., 2005). No entanto, testes de normalidade

Shapiro-Wilk indicaram padrdo nao normal de distribuig¢do para as parcelas/HICS
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(Razali & Wah, 2011), de modo que, para realizar as analises confirmatorias e lidar com
essa questdo, optou-se pela utilizacdo de replicagdes booststrap dos coeficientes
estimados pelo método Maximum Likelihood (ML), com intervalo de confianga de 95%
(Garson, 2012b; Kline, 2011; Porto & Pilati, 2010).

Além desses procedimentos, com o objetivo de avaliar se a versao fatorial do
IFVC-R com 46 itens (dentre os quais cinco migraram entre os fatores cujas metas sao
pessoais) apresenta algum desvio com impacto para a representacao dos cinco valores
de consumo em modelos confirmatorios, com repercussoes para a interpretagao dos
fatores em relagao a estudos anteriores (e.g. Meireles 2014; Meireles & Pasquali, 2014),
foram especificados e testados dois modelos obliquos: no primeiro modelo utilizou-se o
parcelamento de itens a partir do agrupamento encontrado no presente estudo, tal qual
apresentado na Tabela 1; no segundo modelo, considerou-se o parcelamento de itens
apresentado Meireles e Pasquali (2014) quando da analise da versao original do /FVC.

Os resultados de ajuste para esses dois modelos foi exatamente o mesmo (CFI =
0,95; RMSEA = 0,07; SRMR = 0,06), indicando que o padrao de agrupamentos para os
itens do /F'VC-R encontrado no presente estudo (modelo 1), do ponto de vista de ajuste
do modelo global de mensuragdo, nao difere do modelo de mensuragao obtido com a
versao original do instrumento (modelo 2), podendo o modelo 1 ser satisfatoriamente
aceito.

A Tabela 3 apresenta os resultados padronizados obtidos com o teste desses
modelos. Os indices de Confiabilidade de Construto (Omega) e Varidncia Média
Extraida (VME) assumiram valores superiores ao recomendado pela literatura (>0,70 e
>0,50, respectivamente) para todos os fatores (cf. Tabela 3), exceto para o fator Valor
Estético no modelo 1, o qual obteve indice de VME um pouco abaixo do recomendado

(VME=0,47). Possivelmente esse resultado desfavoravel para o fator 5 esteja
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relacionado ao fato de que a representagdo de uma das parcelas de itens/HICS (5.2)

tenha sido feita com apenas um item, com impacto na distribui¢do do mesmo.

Tabela 3.

Resultados das Anadlises Fatoriais Confirmatorias para o IFVC-R, considerando

parcelas de itens/HICS como indicadores endogenos (n = 303).

Fatores - Valores de Consumo

Parcelas/HI Parcelas/ HI
Mofiiloyl © Mofiilosg © QUA IN CSA CR VE
Ml M2 Ml M2 Ml M2 Ml M2 Ml M2
05, 18, 33 05, 18, 33, 23 1.1 081 0,77
23,07 14, 07, 37, 20 1.2 0,60 0,73
10, 30, 12 12, 10, 27, 30 1.3 0,74 0,75
45,21,48, 13 48,45,41, 13 2.1 0,87 0,87
41,37, 25,02,36 36,25, 04,02 2.2 0,89 0,88
52,08,11,04,29 21,52,29,11 2.3 0,91 0,87
24,34, 39 50, 24, 39, 34 3.1 0,86 0,90
47, 06, 32 43, 06, 32 3.2 0,87 0,85
49,01 01, 49, 47 3.3 0,81 0,76
35,22, 16,51 16, 35, 22, 51 4.1 0,77 0,88
26, 14, 28 26,28, 31 4.2 0,72 0,75
44,09, 17,27 09, 19, 44 4.3 0,78 0,63
15,38 38,17, 08 5.1 0,67 0,76
03 03, 42, 40 52 0,61 0,88
46, 40 46, 15 53 0,77 0,79
Confiabilidade de Construto (Omega) 0,76 0,79 0,92 0091 0,88 0,88 0,80 0,80 0,73 0,85
Variancia Média Extraida (VME) 0,52 0,56 0,79 0,76 0,72 0,70 0,57 0,58 0,47 0,66
N\VME 0,72 0,75 0.89 0,87 085 0,84 0,75 0,76 0,69 0,81

Nota. Modelo 1: parcelamento decorrente do agrupamento dos itens dado pela Tabela 1 do presente
estudo; Modelo 2: replicacdo do parcelamento de itens feita por Meireles e Pasquali (2014).

Feita essa consideracdo, pode-se dizer que, de modo geral, os resultados revelam

evidéncias de confiabilidade de construto e de validade convergente aceitavel para as

parcelas de itens/HICS na representacdo de seus respectivos fatores latentes (Farrell,

2010; Fornell & Lacker, 1981; Hair et al., 2005, p. 489-490). Desse modo, embora

tenha havido migracdo de cinco itens entre os fatores cujas metas sao pessoais no

presente estudo, a razoabilidade tedrica e empirica dos cinco valores de consumo foi

mantida. Diante desses resultados, pode-se dizer entdo que a hipotese 1, que previa que

os cinco valores de consumo, quando submetidos a modelos de equagdes estruturais
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exploratorias e confirmatorias, iriam convergir de forma adequada e consistente para
explicar a variacao das respostas aos itens do instrumento, ndo pdode ser refutada.

Do ponto de vista das correlagdes entre os fatores latentes (valor Phi [D]
padronizado), os valores de consumo Influéncia, Valor Estético e Qualidade
apresentaram correlagdes positivas entre si, evidenciando o compartilhamento de metas
pessoais / individuais (Influéncia e Valor Estético [@ = 0,65; p<0,01]; Influéncia e
Qualidade [® = 0,37; p<0,01]; Qualidade e Valor Estético [® = 0,51; p<0,01]). Entre os
valores de Cuidado Socioambiental ¢ Consumo Racional, ambos com metas coletivas /
sociais, também foram observadas correlagdes positivas (© = 0,29; p<0,01). Relagdes
negativas foram observadas para Cuidado Socioambiental em relacao a Influéncia (® =
-0,20; p<0,01) e Valor Estético (® = -0,12; p<0,06); Consumo Racional em relagdo a
Influéncia (® = -0,59; p<0,01), Valor Estético (O = -0,44; p<0,01) e Qualidade (O = -
0,12; p<0,08). Ademais, foi observada associagdo positiva entre os valores de Qualidade
e Cuidado Socioambiental (® = 0,23; p<0,01), sugerindo, tal qual nos achados da
analise exploratdria com a subamostra A, que Qualidade pode configurar-se como um
valor misto, podendo servir tanto a interesses pessoais quanto sociais.

No conjunto, os resultados obtidos para a associacdo entre os valores de
consumo evidenciaram relacdes de compatibilidade entre valores que compartilham
metas semelhantes, e conflito entre valores cujas metas sao opostas, conforme preveé a
teoria de fundamenta o IFVC-R (Schwartz, 1992; Schwartz et al., 2012), reproduzindo
inclusive os achados de Meireles e Pasquali (2014) com a versdao original do /FVC.
Assim, a segunda hipotese alinhavada para o presente estudo pode ser aceita.

O teste da terceira hipdtese foi realizado por meio da comparagdo das
magnitudes das correlacdes (®) entre os fatores com as medidas da VVME para os

mesmos (Tabela 2). Observou-se que as correlagdes entre os fatores sdo inferiores as
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VVME, revelando que a quantidade de varidncia explicada por cada fator latente ¢
superior a varidncia compartilhada entre os mesmos’. Isso significa que, embora os
fatores compartilhem algo em comum (todos representam valores de consumo), cada
fator apresenta especificidades que os difere dos demais, justificando sua permanéncia
no modelo estrutural de mensuragdo para os valores de consumo. Esses resultados
demonstram evidéncias de validade discriminante para cada um dos cinco valores de
consumo modelados (cf. Farrell, 2010; Fornell & Lacker, 1981), de modo que nao ha
evidéncias capazes de fundamentar a rejeigao da terceira hipdtese do estudo.

A quarta hipotese alinhavada para o presente estudo afirmava que as macro-
dimensdes com foco pessoal e social dos valores humanos basicos seriam capazes de
predizer as variagdes nos cinco valores de consumo de forma coerente aos pressupostos
tedricos de Schwartz. Essa hipotese foi colocada a prova empirica a partir da
especificagdo de um modelo de equacdo estrutural (cf. Figura 2). Os indices de ajuste
obtidos com o teste desse modelo demonstraram ajuste mais parcimonioso (CFI = 0,80;
RMSEA = 0,05 [IC90% = 0,054 a 0,058]; p<0,01; AIC = 4.623,458) na comparagao com
os resultados obtidos para o modelo alternativo (CFI = 0,77; RMSEA = 0,06 [IC90% =
0,056 a 0,060; p<0,001]; 4IC = 4.827,288), podendo ser considerado como aceitavel
(cf. Kenny & McCoach, 2003; MacCallum et al., 1996). A Tabela 4 apresenta os
coeficientes padronizados obtidos esse modelo estrutural.

A primeira dimensao de segunda ordem (Foco Social) explicou adequadamente
a variacao dos valores humanos e de consumo cujo foco de metas ¢ coletivo / social:
Universalismo (Compromisso/Seguranga-Social [ = 0,85]; Tolerancia [ = 0,68];
Natureza [B = 0,67]); Cuidado Socioambiental (f = 0,60); Benevoléncia (B = 0,61);

Conformidade (Regras [B = 0,55] e Interpessoal [B = 0,49]); Autodeterminagdo ( =

> A comparagio das estimativas VME para cada fator latente com as correlagdes phi entre os demais
fatores latentes ao quadrado, tal qual orienta Farrell (2010), levou @ mesma conclusdo, ou seja, ha maior
quantia de variancia especifica explicada por cada um dos fatores latentes do que varidncia compartilhada
entre os cinco fatores, indicando evidéncias de validade discriminante para os fatores latentes modelados.
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0,44); Tradicao (B = 0,37) e Consumo Racional (f = 0,34). Ao avaliar os valores de 3,
observa-se que essa dimensao ¢ representada mais fortemente pelos valores humanos de
Universalismo (Compromisso/Segurancga-Social, Tolerancia e Natureza) e pelo valor de
consumo Cuidado Socioambiental.
Tabela 4.
Cargas padronizadas™® do modelo estrutural no qual dois valores humanos de segunda

ordem explicam as variagoes dos tipos basicos de valores humanos e dos valores de
consumo (N = 503).

Foco Foco
Social Pessoal
(r=-0,21; p<0,01)
VH. Universalismo Compromisso/Seguranga Social 0,85
VH. Universalismo Tolerancia 0,68
VH. Universalismo Natureza 0,67
VC. Cuidado Socioambiental 0,60
VH. Benevoléncia 0,61
VH. Conformidade Regras 0,55
VH. Conformidade Interpessoal 0,49
VH. Autodeterminagao 0,44 0,03
VH. Tradigéo 0,37 0,27
VC. Consumo Racional 0,34
VC. Influéncia 0,91
VH. Poder/Realizagdo 0,83
VC. Valor Estético 0,67
VC. Qualidade 0,30 0,48
VH. Estimula¢do/Hedonismo 0,33

*Todos os pardmetros estimados foram significativos ao nivel de p<0,01

Os valores humanos basicos de Autodeterminagdo e Tradigdo, embora ocupem
posi¢des limitrofes no circulo motivacional para a partigdo das dimensdes social e
pessoal, no presente estudo apresentaram saturagao maior na dimensao social (p = 0,44
e 0,37, respectivamente) na comparacao com a forca da saturacao na dimensao pessoal
(B= 0,03 e 0,27, respectivamente), conforme resultados apresentados na Tabela 4.

A segunda dimensao de ordem superior (Foco Pessoal) explicou as variagdes nos
valores humanos e¢ de consumo cujas metas sao voltadas para o préprio individuo:
Influéncia (B = 0,91); Poder/Realizagao (B = 0,83); Valor Estético (B = 0,67); Qualidade

(B = 0,48) e Estimulagao/Hedonismo (B = 0,33). Corroborando os resultados das
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correlagdes phi (®) entre os valores de consumo quando da andlise fatorial
confirmatoria, o valor Qualidade, embora sature com maior intensidade no fator cujo
foco ¢ individual/pessoal (B = 0,48), também apresenta satura¢do na dimensdo que
representa as metas com foco coletivo/social (f = 0,30). Esse resultado ratifica entdo o
carater misto de interesses representados no valor de consumo Qualidade (cf. Tabela 4).

Do ponto de vista da associagdo entre as duas macro-dimensoes de valores (Foco
Pessoal e Social — Tabela 4) obteve-se coeficiente negativo (-0,21; p<0,01), indicando
relacdes de conflito de interesses entre esses dois conjuntos de valores, conforme
previsto pela teoria de valores de Schwartz (Schwartz, 1992; Schwartz, 2012; Schwartz
et al.,, 2012). No conjunto, os resultados obtidos com a andlise de modelagem por
equacdo estrutural permitem aceitar a quarta hipotese do presente estudo, uma vez que
evidenciam que as variagdes nos valores humanos mais gerais explicam
satisfatoriamente as variagdes nos valores de consumo.

Desse modo, pode-se dizer que essas variagcdes podem ser satisfatoriamente
descritas, do ponto de vista tedrico e empirico, em termos da predicdo de duas macro-
dimensdes que consideram diferentes focos de metas expressas pelos valores humanos
basicos (focos pessoal e social) sobre os valores de consumo de forma alinhada as
expectativas teoricas do modelo de Schwartz (Schwartz, 1992; Schwartz et al., 2012;
Torres et al., no prelo). Esses resultados e inferéncias, embora obtidos com método
diferente no presente estudo, corroboram os resultados apresentados por Meireles e
Pasquali (2014) com a versdo original do IFVC, estudo no qual essa relacdo
multivariada entre os valores humanos e os valores de consumo foi demonstrada por

meio de andlise de escalonamento multidimensional — MDS (cf. Figura 1, circulo B).

Consideracoes Finais
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O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de avaliar a possibilidade de
encontrar evidéncias de validade e precisao para uma versao reduzida e aprimorada do
IFVC, denominada IFVC-R, diante de uma amostra de abrangéncia nacional. Por meio
do teste empirico de quatro hipdteses, os resultados obtidos indicam que esse objetivo
foi alcangado. A primeira hipotese previa que os cinco valores de consumo aferidos pelo
IFVC-R iriam convergir de forma adequada e consistente para explicar a variacao das
respostas dos participantes aos itens do instrumento. Os resultados que permitiram
aceitar essa hipotese foram obtidos a partir das andlises de modelagem por equagdes
estruturais exploratérias e confirmatdrias (cf. Tabelas 1 e 3). Os valores de consumo
apresentaram padrao associativo que revela relagdes de conflito entre os valores cujas
metas sdao divergentes (Influéncia, Valor Estético vs Cuidado Socioambiental e
Consumo Racional) e compatibilidade entre aqueles que as metas sdo convergentes
(Influéncia, Valor Estético e Qualidade; Cuidado Socioambiental ¢ Consumo Racional),
de modo que a segunda hipdtese do estudo pdde ser aceita. O valor Qualidade se
configurou como um valor de consumo misto (cf. Tabelas 2 e 3).

Também foram demonstradas evidéncias de que, embora os cinco valores de
consumo compartilhem algo em comum, cada valor apresenta especificidades que os
difere dos demais, uma vez que a quantidade de variancia explicada por cada fator
latente foi superior a quantidade variancia compartilhada entre os cinco fatores. Isso
indica que os cinco valores de consumo sao altamente discriminativos, de modo que a
terceira hipdtese ndo pdde ser rejeitada. Por fim, a quarta hipdtese testada pode ser
avaliada e aceita a partir dos resultados obtidos com o teste de um modelo estrutural (cf.
Figura 2 e Tabela 4), por meio do qual foi demonstrado que a variagdo em duas macro-
dimensdes previstas pelo modelo de Schwartz — Focos Pessoal e Social (Schwartz et al.,
2012) ¢é capaz de explicar adequadamente a variagdo nos valores de consumo. Esse

resultado tem implicagdes importantes para pesquisas futuras, uma vez que a utilizacao
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dessas macro-dimensdes de valores humanos basicos para explicar a variagdo nos
valores de consumo pode ser util para que os valores de consumo sejam relacionados a
categorias de valores culturais descritas em outras taxonomias de valores, como por
exemplo, o continuo Individualismo/Coletivismo (cf. Minkov & Hofstede, 2012; Taras,
Kirkman, & Steel, 2010).

O presente estudo, no entanto, nao esteve isento de limitagdes. Embora a
amostra obtida tenha sido abrangéncia nacional, incluindo 24 Estados das cinco Regides
do pais, ndo pode ser considerada como representativa do ponto de vista de uma
estratificacdo rigorosa. A realizagdo de estudos com amostras aleatdrias para representar
todos os estratos de um pais tdo amplo e vasto como o Brasil demanda um espectro de
recursos financeiros € humanos nem sempre disponiveis. Qui¢a estudos futuros sejam
capazes de captar recursos de financiamento junto a 6rgdos governamentais e/ou
iniciativa privada, como ocorre em levantamentos longitudinais em outros
paises/continentes, por exemplo, o European Social Survey (cf. Bilsky et al., 2011) e o
World Values Survey (cf. Minkov & Hofstede, 2012), permitindo a generalizagao dos
resultados aqui apresentados.

A realizagao desses novos estudos, com a referida representatividade nacional,
teria o potencial de levantar informagdes que permitiriam compreender melhor as metas
e motivagdes dos consumidores diante de produtos e servigos disponiveis no mercado
brasileiro, com amplo potencial para subsidiar estratégias empresariais de segmentagao
de mercado, campanhas de marketing, planejamento e entrega de produtos e servigos de

forma alinhada as aspiragdes, desejos e necessidades dos consumidores.
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Resumo. O objetivo deste trabalho foi o de reunir evidéncias de validade e precisao
para medidas do comportamento do consumidor aplicadas ao Servigo Mdvel Pessoal
(SMP). Foram desenvolvidos dois estudos, envolvendo a elaboracdo da Escala de
Atributos do Servico Movel Pessoal (EA-SMP) e a demonstracdo de evidéncias de
validade e precisao para a EA-SMP e para a Escala de Julgamento e Significado do
Servigo (EJS-S). Foi utilizada uma amostra de abrangéncia nacional, envolvendo 552
usuarios de telefonia movel celular de 114 cidades de 24 estados da federagdao. Analises
de componentes principais revelaram cinco indicadores para a EA-SMP: Servico de
Atendimento e Informacdes ao Cliente; Imagem da Operadora; Cobertura; Tarifas e
Aparelho Celular/Smartphone. Modelagens por equagdes estruturais exploratdrias e
confirmatorias indicaram quatro fatores para a EJS-S: Julgamento racional; Significado
Utilitario; Julgamento Afetivo e Significado Simbdlico. Resultados de correlagao
indicaram que a importancia dada pelos consumidores a diferentes conjuntos de
atributos do SMP se associa de forma positiva e significativa, com intensidade de fraca
a moderada, aos diferentes tipos de julgamento e significado atribuido ao servi¢o. No
conjunto, os resultados obtidos permitiram argumentar acerca de evidéncias de validade
e precisdo para os referidos instrumentos, contribuindo para a oferta de medidas
adequadas e adaptadas para estudos no contexto da oferta de servicos de

telecomunicagao movel no pais.

Palavras-chave: tipos de julgamento e significado, importancia de atributos, Servico

Moével Pessoal, validade do teste
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Abstract. The objective of this study was to gather evidence of validity and reliability
to consumer behavior measures applied the Personal Mobile Service (SMP). Two
studies were developed, involving the development of the Personal Mobile Service
Attributes Scale (EA-SMP), and demonstration of evidences of validity and reliability
for the EA-SMP and the Scale of Meaning and Judgment of Service (EJS- S). Used
sample was of nationwide, involving 552 users of mobile telephone of 114 cities in 24
states. Principal component analyzes revealed five indicators for EA-SMP: Service
Customer Service and Information; Operator of the Image; Coverage; Tariffs and
Mobile Phone/Smartphone. By exploratory structural equation modeling and
confirmatory mentioned four factors for EJS-S: Rational Judgment; Meaning Ultility;
Affective Judgment and Symbolic Meaning. Correlation results indicated that the
importance given by consumers to different sets of attributes SMP is associated
positively and significantly with intensity from weak to moderate, to different types of
judgment and meaning attributed to service. Taken together, the results allowed arguing
about evidence of validity and reliability of these two instruments, contributing to the
provision of adequate measuring instruments and adapted for studies in connection with

the provision of mobile telecommunications services in the country.

Keywords: types of judgment and meaning, importance of attributes, personal mobile

service, test validity
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Resumen. El objetivo de este estudio fue reunir evidencias de validez y precision de las
medidas de comportamiento del consumidor aplicadas al Servicio Mévil Personal (SMP). Se
desarrollaron dos estudios, que incluyeron la elaboracion de la Escala de Atributos del Servicio
Movil Personal (EA-SMP) y la demostracion de evidencias de validez y precision para el EA-
SMP y la Escala de Evaluacion y Significado del Servicio (EES-S). Se utilizé una muestra
nacional, con la participacion de 552 usuarios de teléfonos moviles de 114 ciudades en 24
estados/provincias. Analisis de componentes principales revelaron cinco indicadores para EA-
SMP: Servicio de Informacion y Atencion al Cliente; Imagen de la Operadora; Cobertura;
Tarifas y Dispositivo Mdvil/Smartphone. Modelajes por ecuaciones estructurales exploratorias
y confirmatorias indicaron cuatro factores para la EES-S: Evaluacion racional; Significado de
Utilidad; Evaluacion Afectiva, y Significado Simbdlico. Resultados de correlacion indicaron
que la importancia dada por los consumidores a diferentes conjuntos de atributos SMP se asocia
de forma positiva y significativa, con intensidad baja a moderada, a los diferentes tipos de juicio
y significado atribuido al servicio. En su conjunto, los resultados permitieron argumentar sobre
evidencias de validez y precision para los referidos instrumentos, lo cual contribuye a la oferta
de medidas adecuadas y adaptados para estudios en relacion con la oferta de servicios de

telecomunicacion movil en el pais.

Palabras-clave: tipos de evaluaciéon y significado, importancia de atributos, Servicio Movil

Personal, validez del test.
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Diversas abordagens sobre a tomada de decisao e o processo de escolha t€m sido
utilizadas para compreender o comportamento do consumidor, dentre as quais se
destacam a teoria da expectancia (Vroom, 1964), comportamento de finangas (Thaler,
1980), teoria do jogo (Camerer, 1990), abordagem multi-atributo (Fishbein, 1963),
teoria da acdo racional (Fishbein & Ajzen, 1975), dentre outras. Tais abordagens
descrevem o processo de tomada de decisdo como decorrente de avaliagdes racionais,
conscientes e calculadas, acerca dos atributos tangiveis do objeto. Nessa perspectiva,
um consumidor que endosse fortemente o valor “satde”, por exemplo, ao escolher um
produto alimenticio em um supermercado, tenderia a avaliar de forma racional e
calculada cada atributo/propriedade nutricional desse alimento, formando atitudes para
cada atributo, as quais seriam generalizadas para o produto como um todo, para entao,
tomar sua decisao em adquiri-lo e consumi-lo.

O problema desse tipo de explicacdo ¢ que nem sempre o consumidor escolhe
um produto/servico baseando-se exclusivamente nos beneficios tangiveis que ele pode
lhe proporcionar para satisfazer suas necessidades. Em realidade, essa forma de
compreender o consumo hd muito tempo tem sido criticada, especialmente pela teoria
critica sobre o consumo, representada pelos tedricos da Escola de Frankfurt, e mais
tarde pela semiotica (Mancebo, Oliveira, Fonseca, & Silva, 2002). Para a abordagem
semiotica, nao se escolhe e consome um produto/servigo, mas sim 0s signos, as imagens
e os significados subjetivos e sociais atribuidos a eles. O consumo, nessa perspectiva, €
compreendido como uma linguagem, um processo de comunicacdo que estrutura a
realidade social, permitindo a classificacdo e a diferenciacdo dos individuos e grupos
(Mancebo et al., 2002). Assim, os produtos/servicos podem ser considerados como
elementos simbolicos que representam papéis sociais, socializando o individuo em seus

proprios papéis, € ndo apenas respostas a necessidades internas. Eles seriam utilizados
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como simbolos que contribuem para a formagdo do autoconceito das pessoas (Alfinito
& Torres, 2012; Allen, 2001; Allen & Ng., 1999, 2003).

Kahneman (2011), baseando-se em resultados de estudos observacionais e
experimentais (cf. Kahneman & Tversky, 1984; Tversky & Kahneman, 1974), descreve
dois sistemas mentais que atuam na formacao de juizos e na tomada de decisdao, sendo
um mais emocional, automatico e holistico (sistema 1), € o outro mais racional,
voluntério e laborioso (sistema 2). Allen e Ng. (1999) também argumentaram sobre a
existéncia de dois caminhos/rotas que atuam nos processos de escolha dos
consumidores diante de produtos. Segundo os referidos autores, ao considerar
elementos intangiveis e simbdlicos associados aos bens de consumo, os consumidores
muitas vezes fazem julgamentos holisticos, afetivos por assim dizer, atribuindo
significados simbolicos aos produtos/servigos. Ao enfocarem os elementos tangiveis do
produto, os consumidores tendem a fazer julgamentos racionais (passo-a-passo),
avaliando cuidadosamente as alternativas de consumo e atribuindo significados mais
utilitarios a esses produtos.

Na tentativa de explicar essas questdes inerentes ao processo de escolha do
consumidor, Allen e Ng. (1999) propuseram uma aproximagao funcional entre o sistema
valor-atitude-comportamento, descrevendo como os valores influenciam a forma como
os produtos sdo avaliados/julgados pelos consumidores, bem como as fungdes
psicoldgicas representadas pelos significados atribuidos ao produto. Tal aproximagao
foi operacionalizada em um modelo que ficou conhecido como Modelo das Duas Rotas
(MDR), no qual se assume que os valores humanos podem influenciar, de forma direta
ou indireta, os processos de escolha do consumidor, dependendo do tipo de julgamento
utilizado e do significado atribuido ao produto.

O MDR postula que a rota direta de influéncia dos valores nas escolhas do

consumidor € representada por valores cujas metas sdo a autoexpressao, realizacao e
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vida excitante, por exemplo. Esses valores levariam o consumidor a fazer um
julgamento holistico e afetivo para avaliar os atributos intangiveis do produto (e.g. o
produto deve representar meu jeito de ser), atribuindo-lhe um significado simbolico
(e.g. imagem do produto, realizagdo, status). Nesse caso, a fun¢do psicoldgica
predominante ¢ de natureza expressiva, ou seja, a motivagdo seria direcionada para a
aquisicdo de produtos e servigos como um instrumento externo, usado como veiculo
para autoexpressdo e aceitagdo social. Por exemplo, preferir produtos/servicos que,
supostamente, representariam poder e status social perante o grupo de pertenga, ou
mesmo optar por produtos/servigos que transmitem ideais de sustentabilidade, caso o
consumidor endosse esses valores. Para esses consumidores, a énfase seria dada na
crenga de que os significados simbdlicos do produto seriam capazes de evidenciar certas
caracteristicas reais, ou mesmo ideais, do usudrio deste produto (Allen, 2001; Allen &
Ng., 1999, 2003; Allen, Ng., & Wilson, 2002).

A rota indireta de influéncia, por sua vez, seria formada pelos valores cujas
metas sao a responsabilidade, a ponderagdo e a praticidade, por exemplo. Esses valores
direcionariam os consumidores a atribuir importancia aos atributos tangiveis do
produto, levando a um julgamento racional das alternativas de consumo (e.g. avaliar
cuidadosamente antes de comprar um produto), atribuindo-lhe um significado utilitario
(e.g. praticidade, facilidade de uso). Nesse caso, a fung¢do psicolodgica correspondente
seria de natureza instrumental, na qual a motivacdo para a aquisicdo de produtos
passaria pelo crivo da necessidade de controlar € manipular o ambiente, direcionando a
énfase do consumidor para os atributos tangiveis do produto, de modo que o significado
atribuido ao produto seria de carater utilitario (Allen, 2001; Allen & Ng., 1999, 2003;
Allen et al., 2002).

A medida das variaveis detalhadas no MDR ¢ feita por meio de instrumentos

psicométricos capazes de descrever: os valores dos consumidores (e.g. Inventario de



127
Valores de Schwartz, 1992); os tipos de julgamento e significado do produto (e.g.
Escala de Julgamento e Significado do Produto - EJS-P, Allen, 2001); a importancia
dada pelos consumidores aos atributos tangiveis e intangiveis de produtos e servigos
diversos, cuja medida ¢ feita a partir de instrumentos especificos elaborados para tal
finalidade (e.g. Allen & Ng., 1999, 2003; Alfinito, 2009; Torres & Allen, 2009; Silva,
2012).

Com a utilizagdo de instrumentos como os supracitados, diversos estudos tem
testado o MDR aplicando-o para compreender a preferéncia e escolha de consumidores
diante de categorias e marcas de automoveis (e.g. Allen & Ng., 1999; Allen, 2001;
Nepomuceno, Porto & Rodrigues, 2006; Torres & Allen, 2009), destinos turisticos
(Torres & Allen, 2009); produtos alimenticios, como carne vermelha (Torres, Allen &
Pérez-Nebra, 2006), envolvimento com a marca de instituigdes bancarias (Silva, 2012),
relacionamento com a marca Apple, escolha e compra de iPhone (Demo & Guanabara,
2015), dentre outros. De modo geral, os resultados dos referidos estudos tém
demonstrando a aplicabilidade do MDR na predi¢dao da preferéncia e escolha dos
consumidores. No entanto, o referido modelo ainda nio foi testado no contexto da oferta
de servigo de telefonia movel (telefonia celular).

O presente trabalho visa dar um passo inicial nesse sentido, na medida em que
buscou reunir evidéncias de validade e precisdo para instrumentos de medida de
algumas dessas variaveis especificadas no MDR, aplicadas ao setor de telecomunicagao
movel brasileiro. Por se tratar de um estudo relacionado a instrumentagao,
especificamente em relagdo a medida dos tipos de julgamento e significado atribuidos a
servicos, bem como da importancia atribuida a caracteristicas do servico de telefonia
movel, apresenta-se a seguir o estado da arte no que tange ao desenvolvimento dessas

medidas.
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A Escala de Julgamento e Significado do Produto - EJS-P (Allen, 2001) foi
proposta originalmente com 19 itens, dos quais 06 itens buscam representar os
processos de julgamento racional; 05 os de julgamento afetivo; 06 itens de significado
simbolico e 02 para representar o significado utilitdrio. Além de prever que os quatro
fatores sdo relacionados entre si, o modelo tedrico que fundamenta essa medida concebe
julgamento e atribuicao de significado como dois processos distintos, sendo o primeiro
o responsavel pela variagdo do segundo (Allen, 2001; Allen & Ng., 2003). Assim, o
julgamento racional ¢ que origina a atribuicdo de significado utilitario a um servico, ao
passo que o julgamento afetivo origina a atribui¢do de significado simbolico ao servigo
em questao.
No estudo de validagdao do referido instrumento com amostras brasileiras (N =
588), por meio de andlises fatoriais dos eixos principais com rotacdo obliqua,
Nepomuceno e Torres (2005) encontraram dois fatores nos quais os itens de julgamento
racional e significado utilitario ficaram agrupados em um unico fator, denominado de
“racional”, e os itens de julgamento afetivo e significado simbolico formaram o fator
nomeado como “emotivo”. Torres et al. (2006), em estudo com 378 participantes da
cidade de Brasilia, utilizaram analises de componentes principais com rotagcao ortogonal
varimax, encontrando os mesmos dois fatores, ou seja, julgamento racional/significado
utilitario e julgamento afetivo/significado simbolico, resultado esse reproduzido
também em um estudo posterior (Torres & Allen, 2009) envolvendo amostras
brasileiras (n = 392) e australianas (n = 364). Em outro estudo, a partir de uma versao
aprimorada da EJS-P contendo 24 itens, por meio de andlises fatoriais dos eixos
principais e rotacdo obliqua, Nepomuceno et al. (2006) encontraram trés fatores, os
quais foram nomeados como: racionalidade na compra de produtos, afetos e identidade,

e aprovacao social.
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Desenvolvimentos posteriores para a EJS-P foram realizados por Alfinito,
Nepomuceno e Torres (2012). Por meio de estudos qualitativos com grupos focais,
esses autores propuseram uma versao aprimorada da escala com 40 itens. Resultados de
analises fatoriais exploratorias e confirmatorias indicaram a pertinéncia de manutengao
de 20 itens no instrumento, os quais avaliam os quatro fatores teorizados pelo MDR
com consisténcia interna satisfatoria: julgamento racional (o = 0,81), julgamento afetivo
(o = 0,74), significado utilitario (oo = 0,78) e significado simbolico (a0 = 0,81). Os
autores testaram ainda a suposi¢do tedrica de que os tipos de julgamento sdo

responsaveis nas variagdes dos tipos de significado, tendo obtido resultados
significativos para essas predicdes: julgamento racional — significado utilitario (p =
0,12); julgamento afetivo — significado simbolico (f = 0,13).

A EJS-P foi adaptada e aplicada ao contexto de servigos por Alfinito (2009) e
Alfinito e Torres (2012). A escala, contendo 33 itens, foi aplicada em 4.483 estudantes
universitarios de todas as regides do pais. Por meio de andlises fatoriais exploratdrias
com rotagdo obliqua, foram retidos 19 itens que se agruparam em quatro fatores
distintos: julgamento racional (a = 0,85), julgamento afetivo (a = 0,70), significado
utilitario (o = 0,64) e significado simbdlico (a = 0,81). Os estudos de Alfinito (2009) e
de Alfinito e Torres (2012) representaram avangos significativos ao demonstrarem
evidéncias de validade para a utilizagdo da Escala de Julgamento e Significado do
Servigo, doravante denominada EJS-S no presente trabalho, no contexto de servigos
educacionais. Contudo, ainda sdo escassos os estudos brasileiros recuperaveis que
utilizaram o referido instrumento para descrever e predizer os tipos de julgamento e
significado diante de categorias diversas de servicos.

Como sinalizado anteriormente, ainda ndo foram demonstradas evidéncias de
validade para a EJS-S aplicadas ao contexto do consumo do servico de telecomunicagdo

movel, foco do presente estudo. Por esse motivo, parece pertinente dedicar parte deste
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trabalho a defini¢cdo e forma de classificagdo dos servigos, conforme apresentado a
seguir.

Os servicos sao conceituados de forma genérica por Zeithaml, Bitner e Gremler
(2011) como um conjunto de atividades econdmicas cujo resultado ndo ¢ um simples
produto fisico ou constru¢do, mas que ¢ consumido no momento em que ¢ gerado e
oferece valor agregado em formas que constituem, em esséncia, os interesses daquele
que o adquire. Para esses autores, uma das principais caracteristicas dos servigos ¢ a
intangibilidade - dado que sdo execucdes, agdes, € ndo objetos, os servigcos ndo podem
ser vistos, sentidos, experimentados, nem tocados da mesma maneira que um produto,
que ¢ mais tangivel. Além de intangiveis, os servigos sao heterogéneos - por serem
acOes, geralmente executadas por seres humanos, ndo ha dois servigos exatamente
idénticos, visto que os funcionarios que executam o servigo possuem diferentes niveis
de desempenho a cada dia, bem como os clientes apresentam diferentes necessidades e
experiéncias subjetivas unicas com o Servigo.

De acordo com Zeithaml et al., (2011) os servigos podem ser caracterizados a
partir de um continuum de intangibilidade e heterogeneidade, sendo classificados em
pelo menos quatro macro categorias: (1) os setores e as companhias cuja principal oferta
¢ um servigo, por exemplo, as prestadoras de servico de telefonia moével celular; (2) os
servicos como produtos, os quais representam uma ampla gama de atributos intangiveis
que os clientes valorizam pagam por eles no mercado, como os portfélios oferecidos
pelos servigos de telecomunicagdo mével (e.g. originar chamadas, mensagem de texto e
multimidia, acessar a internet via celular); (3) os servigos ao cliente oferecidos como
suporte aos principais produtos de uma empresa, que normalmente nao cobra por ele,
podendo ser executados em uma loja fisica, ou mesmo por meio de sites, call centers
(e.g. Servicos de Atendimento ao Cliente - SAC); e (4) os servigos derivados, que

implicam numa visdo mais ampla sobre os servigos, na qual todos os produtos e bens
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fisicos podem ser avaliados pelos clientes em termos dos servigos que oferecem. Ou
seja, o valor derivado de bens fisicos seria, em realidade, o servi¢o que o produto
oferece e ndo o produto propriamente dito, por exemplo, um medicamento oferece um
servico de saude; um aparelho celular habilitado, servigos de telecomunicagao.

Especificamente sobre os servigos de telecomunicacao movel celular, segmento
de servigos ao qual o presente estudo se detém, a Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes — Anatel, define o Servigo Mdvel Pessoal (SMP) como um “servigo
de telecomunicacdes movel terrestre de interesse coletivo, que possibilita a
comunicac¢do entre estagdes moveis [e.g. aparelhos celular] e de estacdes moveis para
outras estacoes, por exemplo, telefones fixos” (Anatel, 2007 - Resolugdo 477 de 07 de
Agosto de 2007, Capitulo III, Artigo 4°). Para usufruir do SMP o consumidor precisa,
além de contratar um servigo, adquirir um “produto” (estagdo movel) que viabilize a
utilizacdo do SMP, podendo escolher entre varias marcas e modelos de aparelho celular
disponiveis em um mercado consumidor em franca expansdao (International
Telecommunication Union [ITU], 2012, 2013).

Sdo escassos na literatura estudos recuperaveis sobre o comportamento do
consumidor de telecomunicagao mével no pais, sobretudo quando se trata de definicao e
delimitagdo dos atributos do servigo movel pessoal (SMP). Dentre os poucos realizados,
destacam-se os esforcos da Anatel e de pesquisadores vinculados a universidades para
delimitar e definir uma série de atributos do SMP (e.g. Anatel, FA-UFRGS, FIA-USP,
2003; Anatel, 2013) e propor instrumentos de medida para a avaliagdo da satisfacao dos
consumidores (e.g. Alves, 2005) e da qualidade percebida acerca dos servigos prestados
(e.g. Pasquali & Alves, 2005). Desses esforcos, foram sistematizados e
institucionalizados protocolos de avaliacdo dos niveis de satisfacdo e da qualidade
percebida dos consumidores desse nicho de consumo, realizados periodicamente pela

agéncia reguladora (Anatel, 2013).
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Contudo, ainda nao foram realizados estudos que avaliassem o nivel de
importancia dada pelo consumidor aos diversos atributos do servi¢o. Intuitivamente
poder-se-ia dizer que, por exemplo, para um consumidor que atribui pouca importancia
ao “acesso de mensagens de voz na caixa postal”, dificilmente esse seria um atributo
com potencial de influenciar sua escolha no momento da contratagdo (pré-compra) e seu
padrao de utilizacdo do servigo, com consequente impacto na sua percep¢ao de
qualidade e satisfagdo com o servi¢o, quando da avaliagdo pds-compra. Nesse sentido,
compreender a importancia dada pelos consumidores aos atributos do servico pode ser
relevante tanto para compreender o processo de escolha, quanto para avaliar melhor,
talvez at¢ de forma ponderada, os niveis de qualidade percebida e satisfagdo do
consumidor com o servigo de telecomunicagao movel.

O presente estudo se alinha a esses esfor¢cos na medida em que buscou elaborar e
reunir evidéncias de validade e precisao para a utilizagdo da Escala de Atributos do
Servico Movel Pessoal (EA-SMP), instrumento que visa avaliar a importancia de
atributos do servico movel na decisao dos consumidores em contratar um servi¢o de
telecomunicagdo movel. Além desse objetivo, o estudo também buscou reunir
evidéncias de validade e precisdao para a utilizacdo de um instrumento que avalia
processos importantes para a compreensao das escolhas dos consumidores: a Escala de
Julgamento e Significado do Servigo, aplicada ao contexto de oferta do Servico Movel

Pessoal, conforme descri¢cao que se segue.

Método

A pesquisa foi desenvolvida em dois estudos. No primeiro foram desenvolvidos
procedimentos teodricos para a elaboragdo da Escala de Atributos do Servico Movel

Pessoal — EA-SMP. No segundo, foram realizados estudos para avaliar a
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dimensionalidade e confiabilidade da EA-SMP e da Escala de Julgamento e Significado
do Servico — EJS-S, buscando reunir evidéncias de validade baseadas na estrutura
interna e em critérios externos para esses instrumentos de medida, conforme descri¢ao a

seguir.

Estudo 1. Elaboracao da Escala de Atributos do Servico Mdvel Pessoal - EA-SMP.
Essa secdo apresenta sumariamente os procedimentos desenvolvidos para
elaboragdo da Escala de Atributos do Servico Modvel Pessoal (EA-SMP), conforme

relato a seguir.

Fonte dos itens

Os itens foram elaborados/selecionados por meio de analises documentais a
partir de arquivos de dominio publico emitidos pela Anatel, contendo uma vasta e rica
descricdo de atributos informados por mais de 23 mil de usudrios do SMP dos
segmentos pré e pos-pago de todas as regides brasileiras (Anatel, FA-UFRGS, FIA-
USP, 2003; Anatel, 2013). Também foi utilizado como inspiragao/selecao de itens o
“Relatorio técnico sobre a Escala de Qualidade Percebida sobre a telefonia celular”
(Pasquali & Alves, 2005), bem como informagdes dos sites das empresas prestadoras de
servigo de telefonia celular.

Para a selecdo dos itens foram considerados os atributos mais citados nos
documentos consultados, bem como atributos comuns a todas as operadoras, levando
em consideragdo aspectos gerais e também especificos para cada plano de servigos — pré
e poés-pago. Foram selecionados 48 atributos, os quais foram categorizados em quatro
dimensdes gerais de servigo, propostas por Zeithaml et al., (2011), quais sejam: (1)
Servigo como produto/Portfélio de servicos; (2) Servico derivado/Estagao

Movel/Aparelho celular; (3). Setores e companhias de servigos/Operadoras do SMP e
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Servigo ao Cliente/Central de Informagdes e Atendimento ao Cliente. A primeira versao
da escala foi submetida a analises teoricas dos itens (Pasquali, 2010) para avaliar a
adequacdo dos 48 itens em relagdo a: abrangéncia dos conteudos para cobrir as
dimensdes de atributos do SMP supracitadas ¢ o grau de tangibilidade dos mesmos
(andlise de especialistas); e nivel de compreensao dos itens entre os usudrios do SMP

(andlise semantica), conforme sumariamente descrito a seguir.

Participantes

Participaram da andlise de juizes cinco especialistas com experiéncia na
realizagdo de pesquisas sobre o comportamento do consumidor e/ou atuagdo no
mercado de telefonia mével no pais. Na andlise semantica foram consultados 24
usuarios do SMP de ambos os sexos, com idades variando entre 19 ¢ 69 anos (M =
35,83; DP=10,73), nivel de escolaridade variado (de Ensino Técnico Profissionalizante
a Pos-graduagao) e ocupagdes diversas (empregada doméstica, auxiliar de limpeza,
aposentado, assistente administrativo, engenheiro, estudante, policial civil, psicologa,
publicitaria, secretaria, servidor publico, professor). Os participantes eram provenientes
de oito Estados brasileiros (Bahia, Ceard, Sergipe, Distrito Federal, Goias, Espirito
Santo, Rio de Janeiro e Sao Paulo) e clientes das quatro maiores operadoras do SMP no

pais, nos segmentos de plano pré e pds-pago.

Instrumentos

Para a andlise de especialistas foi montado um protocolo contendo as
instrucdes para a analise, as definicdes das dimensdes as quais os itens pretendem
representar € os itens da escala. O Protocolo continha instrugdes para o julgamento
acerca da correspondéncia dos itens as dimensdes de atributos, bem como para uma

avaliacdo acerca do grau de tangibilidade de cada atributo do SMP. Além dessas
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analises, havia um espago para a indicacao de atributos relevantes, mas que nao
haviam sido listados no instrumento.

Para a andlise semantica, o protocolo apresentava instrugdes para que 0s
participantes avaliassem o quanto cada item do questiondrio podia ser bem
compreendido, ou seja, trata-se de uma andlise sobre a compreensdao dos itens. As
respostas foram registradas em uma escala tipo Likert de quatro pontos (1 a 4), em que
0s maiores numeros indicam a clareza e compreensao dos itens. Feita essa avaliacao, o
protocolo apresentava uma ultima instrugdo, solicitando que os participantes
reescrevam os itens para os quais atribuiram notas “1” ou “2”, visando a melhoria da

compreensdo dos mesmos.

Coleta de Dados

Em ambos os estudos, os especialistas e os parceiros/participantes da andlise
semantica foram convidados a colaborar com o estudo por meio de contato por email.
Naqueles casos em que houve o aceite formal em participar do estudo (aceite esse
entendido como um tipo de Consentimento Livre e Esclarecido), o protocolo de coleta
de dados foi enviado por e-mail. Os protocolos respondidos (em formato Word ou

imagem escaneada) foram remetidos para o pesquisador principal do estudo via e-mail.

Organizacgao e Analise de Dados

Os dados foram tabulados em uma planilha do SPSS. Para a andlise de juizes,
foram analisados em termos frequéncia de classificacdo dos itens as categorias de
atributos previamente elaboradas. Definiu-se com critério de manutencao dos itens o
percentual de 75% a 80% de concordancia entre os juizes (Pasquali, 2010). Para a
analise do julgamento acerca do nivel de tangibilidade de cada atributo, foram

calculados a média, o desvio-padrao e a amplitude. Na analise semantica, os dados



136
foram analisados em termos frequéncia do nivel de compreensdo, conforme as notas
atribuidas pelos participantes. Para os itens que receberam notas “3” ou “4” em pelo
menos 75% dos casos, a redagdo a priori foi mantida, pois o entendimento ¢ de que o
item em questdo foi bem compreendido pelos consumidores (Pasquali, 2010). Para os
itens que receberam notas “1” ou “2”, independente da porcentagem de ocorréncia, foi
realizada uma analise acerca das sugestdes de redacao desses itens feitas pelos proprios
participantes, tendo sido acatadas as sugestdes que contribuiram para a melhoria do

nivel de compreensao do item em questao.

Principais Resultados e Direcionamentos Adotados

Foram obtidos os seguintes percentuais de concordancia entre os especialistas na
avaliagdo de pertenca dos itens as categorias gerais de servigos: 100% para 27 itens;
80% para 11 itens e 75% para 4 itens, ou seja, pelo menos 42 itens obtiveram
percentuais favoraveis, segundo critérios previamente anunciados. Foram incluidos dois
itens por sugestdes dos especialistas: “aparelho com dois chips” e “suporte para conexao
com a internet”.

Durante a andlise de especialistas um aspecto importante foi identificado em
relagdo aos itens que representam a categoria 2 (Aparelho celular/Smartphone). De
acordo com um dos especialistas, os itens da categoria “Aparelho celular/Smartphone”
deveriam ser excluidos do instrumento, uma vez que ndo representam atributos do SMP,
mas sim um meio/condi¢gdo sem o qual a pessoa nao tem condi¢des de usufruir do
servico. Ja para outro especialista, o instrumento deveria incluir mais itens sobre o
“aparelho de celular”, dado que aparelhos com diversidade em atributos influenciam no
portfolio de servicos que podem ser contratados pelo mesmo. Para esse especialista, a

r

entrega do servigo ¢ totalmente dependente das caracteristicas do dispositivo
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movel/aparelho de celular/smartphone que o cliente deseja adquirir (ou ja possui), o que
por sua vez, influencia na usabilidade da rede do SMP.

Sobre essas posicoes divergentes entre esses dois especialistas, cabe destacar que
para além das defini¢cdes conceituais do 6rgao regulador e do mercado, para a selegao de
itens e elaboracdo da escala foi adotada uma compreensdo mais ampla sobre servigos
(Zeithaml et al., 2011), na qual o produto “aparelho celular/smartphone” ¢ entendido
como oferecendo um “servigo derivado”. Além disso, conforme a fala de um desses
especialistas, “os consumidores entendem o aparelho de celular como parte do servi¢o”,
tanto que para a avaliacao da satisfacdo dos clientes com o SMP, o aparelho de celular
figura como um dos indicadores que compdem o indice geral de satisfagdao utilizado
pela Anatel (Alves, 2005; Anatel, 2013). Levando em consideragdo tais questoes,
considerou-se pertinente manter essa categoria no instrumento, e avaliar, na fase de
validacdo da escala, se ¢ pertinente manté-la na estrutura dos atributos do SMP, ou
mesmo abordar essa categoria como um indicador a parte.

Quanto ao nivel de tangibilidade, os atributos foram classificados em um
continuum de intangibilidade, variando de 1=menos intangivel a 4=mais intangivel.
Adotando-se um ponto de corte médio para a interpretagdo desses resultados
(M<2=menos intangivel; M>2=mais intangivel), obteve-se a seguinte distribuicao: itens
com atributos menos intangiveis.: 1,2, 3,6, 7,9, 10, 11, 15, 16, 17, 18, 19, 23, 24, 26,
28,29, 30, 31, 32, 34, 35, 36, 38, 41, 42, 43 e 48. Itens com atributos mais intangiveis:
4,5,8,12,13, 14, 20, 21, 22, 25, 27, 33, 37, 39, 40, 44, 45, 46 ¢ 47.

Os resultados da analise do nivel de compreensao dos itens feita pelos usuarios
do SMP revelaram que, para a maioria dos itens (n=46), o percentual de notas 3 e 4 foi
igual ou superior a 80%, indicando bom/excelente nivel de compreensdo. Para os itens
6,9, 41 e 49, esse percentual foi menor: 75%, 66,67%, 71,17% e 75%, respectivamente,

indicando que esses itens apresentam nivel de compreensdo pior. A maioria das
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sugestoes de alternativas de redacao desses itens visando melhoria na compreensao dos
mesmos foi acatada. Além disso, foi acatada a sugestdo de substituir o termo que
nomeia a primeira categoria do instrumento “Portfoélio de servigos” por “Servigos
oferecidos”.

Com base nos procedimentos adotados e nos resultados apresentados
anteriormente, os itens foram ordenados e apresentados em blocos de atributos, sendo
entdo renumerados sequencialmente, de modo que a versao final do instrumento ficou
composta por 50 atributos. A avaliacdo da dimensionalidade desse instrumento foi

realizada no Estudo 2, conforme relato a seguir.

Estudo 2. Analises de Dimensionalidade e Busca por Evidéncias de Validade para a

EA-SMP e a EJS-S.

Participantes

A amostra foi composta por 552 participantes (65,4% do sexo feminino; 34,6%
do sexo masculino) com idades variando de 17 a 69 anos (M = 33,07; DP = 11,12; MD
=31), provenientes de 114 cidades (53,7% do interior e 46,3% da capital) de 24 Estados
brasileiros, contemplando todas as regides do pais: Sudeste (29%); Nordeste (28,9%);
Centro-Oeste (20,9%); Sul (13,8%) e Norte (7,4%). Os participantes, em sua maioria,
eram comprometidos (48,7%) ou solteiros (as) (45,5%); com nivel de escolaridade
superior completo (71,4%) e emprego formal (63,8%). Do ponto de vista da
estratificacdo socioeconOmica, a amostra pode ser classificada nos seguintes estratos:
B2 (33,2%); C1 (23,1%); B1 (15%); C2 (13,9%); A (9,7%) e D-E (5,1%) (Associagdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa [ABEP], 2014). Todos os participantes do estudo
eram usuarios de telefonia movel celular - Servico Movel Pessoal — SMP nas

modalidades de plano pré-pago (55,3%) e pos-pago (34,1%). Uma parcela da amostra
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informou possuir ambos os planos (10,7%), destes, a grande maioria (84,7%) afirmou

utilizar mais o plano pds-pago, contra 15,3% que utilizava mais o pré-pago.

Instrumentos

O protocolo de coleta de dados foi composto pelo Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido — TCLE e por questionarios socioecondmico, demografico e de
caracterizagdo do perfil de uso do Servico Mdvel Pessoal (SMP), além de instrumentos
de medida para os valores humanos e de consumo, importancia de atributos do SMP,
tipos de julgamento e significados atribuidos ao servico de telefonia celular. Dado o
escopo do presente artigo, sao descritos abaixo dois desses instrumentos.

Escala de Atributos do Servico Movel Pessoal — EA-SMP. Esse instrumento foi
elaborado no Estudo 1 descrito anteriormente e apresenta 50 itens que descrevem
atributos do SMP. Os participantes foram orientados a avaliar o contetido de cada item e
indicar, em uma escala tipo Likert (de 1=nao importante a 5S=muito importante), o peso
da importancia de cada atributo listado para sua decisdo de contratar um servico de
telefonia celular.

Escala de Julgamento e Significado de Servigos — EJS-S. Esse instrumento foi
adaptado a partir da Escala de Significado e Julgamento do Produto proposto por Allen
(2001), validado no Brasil por Nepomuceno e Torres (2005) e posteriormente por
Alfinito et al. (2012). A versao aplicada ao setor de servigos foi proposta por Alfinito
(2009), contendo 33 itens avaliados em termos de concordancia e respondidos numa
escala de sete pontos (de 1= discordo totalmente a 7 = concordo totalmente). Os
participantes foram orientados indicar o nivel de concordancia sobre como decidem que
servico contratar. A escala avalia quatro dimensdes: julgamento passo-a-passo/racional
(0=0,85;), ex. de item: “considero os pros e contras antes de contratar um servigo’;

Jjulgamento afetivo (0=0,70), ex. de item: “contrato servigos que me facam acreditar que
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estou evoluindo na vida”; significado utilitario (0=0,64), ex. de item: “seleciono o
servico que posso usufruir mais rapidamente”; e significado simbolico (0¢=0,81), ex. de
item: “a imagem social que um servico proporciona influencia minha decisdo em

adquiri-lo”.

Procedimentos de Coleta de Dados e Consideracoes Eticas

O projeto de pesquisa foi aprovado por um Comité de Etica do Estado de Sao
Paulo (CAAE: 22011813.6.0000.5514). O protocolo de coleta de dados foi hospedado
em uma plataforma online denominada Survey Monkey. Cada questionario foi
apresentado em uma tela distinta: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE
(tela 1); Questionario socioecondmico e demografico (tela 2); EA-SMP (tela 6) e EJS-S
(tela 7). A passagem de uma tela a outra da pesquisa foi condicionada a um click no
botdo “aceito participar da pesquisa”, nos termos detalhados no TCLE, bem como a
partir das respostas emitidas a todos os itens/questdes de cada tela apresentada. A
pesquisa foi amplamente divulgada via e-mail e em redes sociais como o Facebook,
Twitter, Linkedin, solicitando dos participantes em potencial que respondessem os
questionarios e compartilhassem o /ink da pesquisa com sua rede de contatos. Esse tipo
de procedimento de amostragem nao probabilistico, conhecido como amostragem por
indicacdo ou “bola de neve” (Hair, Jr., Wolfingarger, Ortinau, & Bush, 2008) tem sido
muito recorrente em pesquisas online, possuindo a vantagem de diversificar o universo
amostral a baixo custo. A pesquisa ficou online durante 40 dias. O tempo médio de

resposta para o protocolo completo foi de 25 minutos.

Procedimento de Analise dos Dados
Foram realizadas analises exploratérias para verificar a ocorréncia de

observagdes extremas (outliers) nos itens dos instrumentos psicométricos e avaliar o
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padrao da distribui¢ao dos mesmos (Garson, 2012a; Hair, Anderson, Tathan, & Black,
2005). Para avaliar a dimensionalidade dos instrumentos foram realizadas andlises
diversificadas. Para a Escala de Atributos do SMP (EA-SMP) foram realizadas analises
de componentes principais, considerando duas subamostras (usuarios SMP pos-pago e
pré-pago) por meio do software SPSS. Anélises paralelas foram utilizadas como fonte
de informagdo sobre o numero de componentes a extrair. Adotou-se o critério de
manutenc¢do de itens com saturacao > 0,45 em escalas de marketing (cf. Churchill, 1979;
Lee & Hooley, 2005; Alfinito et al., 2012). Os componentes extraidos foram avaliados
em termos da consisténcia interna e interpretabilidade dos indicadores.

Na andlise da dimensionalidade da Escala de Julgamento e Significado do
Servigo (EJS-S) foram realizadas analises de modelagens por equagdes estruturais
exploratorias (ESEM) a partir dos softwares Mplus7 (Muthén & Muthén, 1998-2012).
Nessas analises, realizadas com uma subamostra aleatorizada da base de dados completa
(subamostra A, n = 242), o método de estimagao adotado foi o dos Minimos Quadrados
Ponderados Robustos (WLSMYV), tendo-se matrizes de correlacao policorica como fonte
de informagdo adequada para itens cuja escala de resposta assegura o nivel de medida
categorico ou ordinal, como ¢ o caso da EJS-S. A rotacdo dos eixos fatoriais foi a do
tipo obliqua GEOMIN. A indicagdao do numero de fatores a extrair foi dada pelos
resultados de andlises paralelas (Horn, 1965). Adotou-se o critério de manutencao de
itens com saturagdo > 0,45 em escalas utilizadas no contexto do marketing (cf.
Churchill, 1979; Lee & Hooley, 2005; Alfinito et al., 2012). A solug¢do extraida na
analise ESEM foi avaliada também por meio de um modelo estrutural por meio do
software Amos18 (Arbuckle, 2009), no qual os tipos de julgamento foram especificados
para explicar as variagdes nos tipos de significado atribuidos ao servi¢o (Allen, 2001).
Esse modelo foi replicado com a subamostra B (n = 244), adotando-se o método de

estimacao da Maximaverossimelhanga (ML).
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As  modelagens foram  avaliadas a  partir da  razoabilidade
tedrica/interpretabilidade dos fatores diante dos pressupostos tedricos (Allen, 2001;
Alfinito et al., 2012; Alfinito & Torres, 2012) e do grau de ajuste do modelo dados
empiricos, considerando como critérios o [ndice de Ajuste Comparativo — CFI e a Raiz
do Erro Quadratico Médio Aproximado — RMSEA. Embora haja a indicacdo de que os
valores desejaveis para indices como o CFI sejam superiores a 0,90 (e.g. Garson,
2012b; Kline, 2011; Hair et al., 2005), Kenny e McCoach (2003) demonstraram que em
modelos com muitos itens dificilmente se obtém esses valores, mesmo quando o modelo
esta corretamente especificado. Por esse motivo, recomendam que o indice CFI seja
examinado juntamente com o indice RMSEA, de modo que, se o CFI for um pouco
menor que o esperado (entre 0,80 ¢ 0,90), mas o RMSEA apresentar valor dentro do
limite esperado (< 0,06, tendo 0,08 como limite critico), o modelo pode ser aceito.
MacCallum, Browne e Sugawara (1996) também afirmam que um indice de ajuste
residual aproximado (RMSEA) dentro da margem esperada indica alto grau de ajuste do
modelo aos dados empiricos, com alto poder do teste.

Por fim, foram criados escores para representar as dimensdes avaliadas por
ambos os instrumentos e realizadas analises de correlacao bivariada de Pearson para
avaliar o grau de associagdo entre o nivel de importancia dirigida aos atributos do SMP,
os tipos de julgamento utilizados para a tomada de decisdo de contratar o servico € os
significados atribuidos ao mesmo, considerando dois segmentos do SMP: pré e pos-
pago.

Resultados e Discussao

Dimensionalidade da Escala de Atributos do SMP.

Resultados de analises paralelas (Horn, 1965) indicaram a pertinéncia de extrair

no maximo cinco componentes, considerando as variagdes do instrumento para os
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segmentos pré e pos-pago do servico moével pessoal (Figura 1). De posse dessa
informacgao, inicialmente foi realizada uma Analise dos Componentes Principais — PC.
O indice de adequagdo da amostra indicou haver intercorrelagdes suficientes entre as
variaveis (KMO = 0,93 para subamostra do pds-pago 0,94 para a subamostra do pré-
pago), permitindo a extracdo de componentes (Hair et al., 2005). Os determinantes das
matrizes nessas duas andlises foram diferentes de zero, indicando que os dados

empiricos podem se organizar numa estrutura multidimensional.
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Figura 1. Gréafico de sedimentagdo das analises paralelas para a Escala de Atributos do
SMP, considerando os segmentos pré e pos-pago.

Durante as analises das solugdes extraidas percebeu-se a pertinéncia de avaliar a
dimensionalidade da escala considerando os itens elaborados para cobrir os atributos do
aparelho celular/smartphone separadamente, dado que esses itens se misturaram em
diversos outros componentes, prejudicando a interpretagdo dos indicadores. Tal opgao
encontra respaldo também em indicagdes de especialistas durante o Estudo 1, os quais

r

sugeriram que o aparelho, embora seja o meio pelo qual o servico ¢ ofertado, ndo
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deveria compor um indicador “puro” do servico movel pessoal. Feito esse
procedimento, obteve-se resultados mais interpretaveis, sendo a solugcdo de quatro
componentes a que representou o conjunto de atributos de forma mais consistente.

Considerando o critério de manuten¢do de itens com saturagao > 0,45 em
instrumentos no contexto do marketing (cf. Churchill, 1979; Lee & Hooley, 2005;
Alfinito et al., 2012), nas andlises iniciais alguns itens foram excluidos em ambas as
versoes da escala (quatro itens para a versao SMP pos-pago: 01, 02, 04 e 05; cinco itens
na versao SMP pré-pago: 01, 02, 04, 12, 13). A maioria desses itens representava o
portfolio basico de servigos, por exemplo, “Fazer e receber chamadas (item 01)” e
“Mensagens de texto-SMS (item 04)”, de modo que, por serem tao basicos e comuns, 0s
consumidores parecem ndo atribuir tanto peso de importancia na hora de contratar o
servico. Em outro caso, houve agrupamento de itens para os quais ndo havia sentido
interpretativo aceitavel, por exemplo, “acesso a caixa postal (item02)” que ficou no
agrupamento de itens que avaliam a imagem da operadora do SMP. Assim, na versao
final do instrumento foram retidos 30 itens na versao para o SMP pos-pago e 31 na
versado SMP pré-pago, os quais se agrupam em quatro componentes que explicam
65,6% e 66,6% da variancia, respectivamente (cf. Tabela 1).

Conforme apresentado na Tabela 1, o primeiro componente agrupou atributos
relacionados ao “Servigo de Informacdao e Atendimento ao Cliente” (a0 = 0,97 para
ambas as versdes), por exemplo, resolucdo de problemas com interesse e agilidade;
facilidade de fazer contato com operadora, facilidade de contratar o servico. Esse
agregado de atributos se assemelha ao componente “Eficiéncia da empresa na resolugao
de problemas”, proposto por Pasquali e Alves (2005) no estudo com os atributos de
qualidade percebida. O Componente 2 agrupou itens relativos a “Imagem da
Operadora” (a = 0,69 para o pds-pago; a = 0,84 para o pré-pago), por exemplo,

tradicdo, seguranca, credibilidade, responsabilidade socioambiental, lojas agradaveis.
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Tabela 1.
Matriz de componentes principais para os Atributos do SMP, considerando subamostras para os planos/segmentos pos e pré-pago
Componentes Componentes

Pés-pago (n=238) Pré-pago (n =314)
Id Descri¢do dos itens** Cl C2 C3 C4 r Cl C2 C3 C4 "
47 0,95 088 099 0,89
38 0,92 088 095 0,89
41 0,89 0,86 0,93 0,86
39 0,89 0,88 094 0,88
36 0,89 0,88 094 0,88
44 0,87 085 085 0,87
42 0,85 080 084 0,83
35 0,84 084 080 0,83
46 0,83 0,78 084 0,84
37 0,83 086 086 0,85
34 0,81 087 074 0,82
45 0,81 0,77 085 0,84
43 0,71 070 079 0,82
33 0,60 0,68 - 0,46 0,66
48 0,58 0,59 0,68 0,73
40 0,57 0,60 0,49 0,68
49 0,54 0,61 0,52 0,66
31 0,52 0,46 0,65 0,68 0,82
32 0,65 0,54 0,74 0,61
30 0,55 0,45 0,58 0.55
29 0,46 0,55 0,55 0,60
50 0,45 0,37 0,52 0,49
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Cont. Tabela 1.

Componentes Componentes
Pés-pago (n=238) Pré-pago (n =314)
Id Descri¢do dos itens** Cl C2 C3 C4 r Cl C2 C3 C4 "
14 -0,81 0,77 0,56 0,64
03 -0,65 0,35 0,68 0,67
12 -0,64 0,66 - - - - -
13 -0,60 0,63 - - - - -
09 - - - - - 0,66 0,68
08 - - - - - 0,58 0,56
10 0,75 0,52 0,81 0,76
11 0,57 0,30 0,63 0,59
06 0,56 0,37 0,64 0,50
07 0,52 0,43 0,82 0,66
05 - - - - - 0,78 0,44
Autovalores 13,38 425 3,56 241 14,29 097 191 6,81
Numero de itens 18 04 04 04 16 06 03 06
% Variancia 3717 11,81 9,89 6,69 36,69 531 18,92 2,69
Alfa de Cronbach 0,97 0,69 0,78 0,62 097 0,84 0,75 0,84

Nota. Como os fatores sdo correlacionados, o calculo da variancia extraida por cada componente foi corrido pelo seguinte formula: autovalor/ nimero de itens do instrumento x 100 (Pasquali,
2005). ** Para obtengdo da escala completa e seus itens, consultar o autor do presente trabalho.
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No terceiro componente ficaram agrupados itens relacionados a cobertura do

sinal e trafego de dados, envolvendo conexdao com internet, mensagem multimidia (no

pré-pago), sendo nomeado como “Cobertura” (o = 0,78 para o po6s-pago; a = 0,75 para o

pré-pago). O ultimo componente agrupou itens relativos as “Tarifas do Servigo” (a =
0,62 para o pos-pago; a = 0,84 para o pré-pago).

Para os itens do atributo “aparelho” foram calculados os coeficientes de

correlagdo item-total e a consisténcia interna, resultando na exclusdao de dois itens que

levaram a incrementos no indice de confiabilidade da composi¢do (itens 15 e 28),

estimado em 0,88 para ambos os segmentos do SMP, conforme apresenta a Tabela 2.

Tabela 2.
Consisténcia interna para o atributo “Aparelho celular/Smartphone”, considerando
subamostras para os planos/segmentos pos e pré-pago

AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT Alfade

Plano oo 12 1s 1o 20 21 22 23 24 25 26 27 Cronbach

gg’; 0,58 051 052 045 0,71 0,71 072 061 050 053 0,558 0,559 0,88
I.it”‘ >

;f; 0,66 048 058 040 0,73 0,73 072 069 039 050 047 053 0,88

* Correlagdo item-total.

Os componentes de atributos do servigco movel pessoal foram classificados em
fun¢do de um continuum de intangibilidade. O critério de classificacdo adotado se
baseou nas respostas médias dos especialistas do Estudo 1, quando da avaliacdo do
nivel de tangibilidade dos atributos. Assim, considerando uma escala de 1 a 4, em que o
maior nimero indica maior nivel de intangibilidade dos atributos, obteve-se o seguinte
resultado: Aparelho (M = 1,62), Tarifas (M = 1,79) e Cobertura (M = 2,05) como
conjuntos de atributos menos intangiveis; Servigo de Atendimento e Informacgdes ao
Cliente (M = 2,22) e Imagem da operadora (M = 2,55) como conjunto de atributos mais

intangiveis.
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Dimensionalidade da Escala de Julgamento e Significado do Servigo — EJS-S.
Utilizando uma subamostra aleatorizada (subamostra A, n = 242) da base de
dados completa (N = 486), foi realizada uma andlise paralela (Horn, 1965) cujo

resultado indicou a pertinéncia da extragdo de quatro fatores (Figura 2).
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1,00 A

0,00
1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

e Autovalores Empiricos Autovalores Aleatdrios

Figura 2. Grafico de sedimentacdo das analises paralelas para a Escala de Julgamento e
Significado do Servigo — EJS-S.

Considerando essa indica¢do, foi realizada uma analise de modelagem estrutural
exploratoria (ESEM) de quatro fatores obliquos para representar as dimensdes da EJS-S,
tendo sido obtidos indices de ajuste satisfatorios (CFI = 0,94; RMSEA = 0,06
[1C90%0,058-0,071]). Os resultados dessa analise fatorial sdo apresentados na Tabela 3.

Dos 33 itens da escala aplicada, seis foram excluidos (itens 12, 21, 23, 26, 27, 28
e 33) em fun¢do do critério de manutencdo de itens com saturacio > 0,45. Outros cinco
itens foram excluidos por terem se agrupado em fatores ndo previstos pelo modelo
(itens 05, 10, 15, 19 e 22), por exemplo, no fator 01, além dos itens de Julgamento
Racional, ficaram agrupados os itens 10 e 05 que deveriam representar Significado

Utilitario e Julgamento Afetivo, respectivamente.
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Tabela 3.

Resultados da modelagem por equagdo estrutural exploratoria (ESEM) para a Escala
de Julgamento e Significado do Servigo (subamostra A n = 242)

) ) Fatores
Id Descricao dos itens ,
F1 F2 F3 F4 ot
02 Considero os pros ¢ contras antes de contratar um servigo. 0,97 0,63
08 Seleciono cuidadosamente 0s servigos que vou contratar. 0,94 0,76
01 Avalio racionalmente o servigo que vou contratar. 0,86 0,54
Procuro o maximo de informagdes sobre o servigo que vou
03 0,85
contratar. 0,62
07 Penso bem antes de contratar um servigo. 0,85 0,69
06 Controlo minha impulsividade ao contratar um servico. 0,49 0,42
Quando descubro algum servigo que me agrada muito, passo
31 . - . 0,45
alguns dias pensando se devo ou nio adquiri-lo. 0,39
Antes de contratar um servigo, a primeira coisa que percebo € o
24 . . 0,95
status que ele me proporcionara. 0,76
Escolho aquele servico que transmite poder sobre as outras
25 0,92
pessoas. 0,65
16 Contrato um servico porque sei que todo mundo esta contratando. 0,78 0,58
17 Escolho um servigo reconhecidamente caro. 0,78 0,60
Antes de contratar um servico, imagino como ficaria minha
04 . 0,70
imagem diante dos outros. 0,58
A imagem social que um servigo proporciona influencia minha
14 - . 0,62
decisdo em adquiri-lo. 0,53
20 Dou mais importancia a funcionalidade/praticidade de um servigo. 0,66 0,38
13 Seleciono o servigo que posso usufruir mais rapidamente. 0,57 0,36
32 Prefiro o servigo mais pratico e util. 0,56 0,43
11 Seleciono o servigo que posso contratar com mais facilidade. 0,54 0,44
29 Escolho servigos que me proporcionem realizagdo pessoal. 0,68 0,59
Contrato servigos que me fagam acreditar que estou evoluindo na
30 . 0,64
vida. 0,56
09 Prefiro um servigo que reflita meu jeito de ser. 0,50 0,51
18 Escolho um servigo compativel com o que penso de mim mesmo. 0,55 0,45

Numero de itens 07 06 04 04

Alfa de Crombach 0,82 0,83 0,61 0,74

Nota. Fl=Julgamento Racional; F2=Significado Simbolico; F3=Significado Ultilitario; F4=Julgamento
Afetivo.

Conforme pode ser apreciado na Tabela 3, a versdo final da escala no presente
estudo ficou com 21 itens — quatro itens a mais que a versao da escala validada por
Alfinito (2009), ficando proximo do nimero de itens retidos por Alfinito et al. (2012) na
versao da escala relacionada a produtos. A estrutura fatorial de quatro fatores extraida

na analise ESEM contempla quatro fatores obliquos que corroboram os pressupostos de
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Allen (2001), com indicadores de consisténcia interna variando de 0,60 a 0,82,
aceitaveis para um estudo exploratério (Hair et al., 2005).

Além de prever que os fatores sdo relacionados entre si, 0 modelo tedrico que
fundamenta a medida da EJS-S concebe julgamento e atribui¢ao de significado como
dois processos distintos, sendo o primeiro o responsavel pela variagdo do segundo
(Allen, 2001). Assim, o julgamento racional ¢ que origina a atribuicao de significado
utilitario a um servico, ao passo que o julgamento afetivo origina a atribuicdo de
significado simbdlico ao servico em questdo. Para testar essa hipdtese, um modelo
estrutural foi especificado e testado com replicagcdes booststrap dos coeficientes
estimados pelo método Maximum Likelihood (ML), com intervalo de confianga de 95%
(Garson, 2012b; Kline, 2011; Porto & Pilati, 2010). Foram obtidos os seguintes indices
de ajuste (CFI = 0,82; RMSEA = 0,08 [1C90%: 0,077-0,094; p<0,001]) a custa da
introducao de duas covariagdo entre os itens 6 ¢ 7 ¢ 7 ¢ 8 no fator de Julgamento
Racional (Figura 3, diagrama A). Todos os parametros estimados foram significativos
(p<0,01), exceto a covariagdo entre os tipos de Julgamento (Racional e Afetivo).

O modelo especificado no diagrama A (Figura 3) foi replicado com a
subamostra B (n = 244), conforme especificado no diagrama B da Figura 3. Foram
obtidos resultados de ajuste semelhantes (CFI = 0,82; RMSEA = 0,08 [IC90%: 0,070-
0,087; p<0,001]), podendo esse modelo, no limite, ser considerado aceitavel (Kenny &
McCoach, 2003; MacCallum et al., 1996). Os parametros estimados para as cargas
fatoriais e para os paths foram significativos ao nivel de p<0,01, e a covariagao entre os
tipos de julgamento foi significativa ao nivel de p<0,05, demonstrando que esses
diferentes processos compartilham no maximo 2,89% de variancia, ou seja, trata-se de
processos de julgamento que, estruturalmente, sdo diferenciados e independentes (cf.

Figura 3, diagramas A e B).
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Figura 3. Modelo confirmatério da estrutura fatorial da Escala de Julgamento e
Significado do Servigo.

Ao avaliar os valores de § estimados para os paths, observa-se que o Julgamento
Racional explica no méximo 21,16% da variacao do Significado Utilitario, ao passo que
Julgamento Afetivo explica no maximo 16,8% da variagdo do Significado Simbolico,
corroborando estudos anteriores com o instrumento (e.g. Allen, 2001; Alfinito, 2009;
Alfinito et al., 2012), e agregando evidéncias de validade e baseadas na estrutura interna

para a EJS-S.

Associacdo entre os niveis de importincia dirigida aos atributos do SMP e os tipos
de julgamento e significado.
Os resultados das analises de correlagdo bivariada de Pearson entre os escores

das escalas EA-SMP e EJS-S indicaram associagdes significativas e positivas para os
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dois segmentos do SMP (i.e. pés e pré-pago). Para o segmento poOs-pago foram
observadas associagdes entre o Julgamento Racional e a importancia dirigida aos
seguintes conjuntos de atributos: Servigo de Informacgdo e Atendimento ao Cliente (» =
0,28; p<0,01); Tarifas (» = 0,25; p<0,01) e Imagem da Operadora (» = 0,15; p<0,05). O
Significado Utilitario esteve relacionado a Imagem da Operadora (» = 0,24; p<0,01);
Tarifas (r = 0,21; p<0,01) e Aparelho (» = 0,18; p<0,05). Julgamento Afetivo se
relacionou com os atributos ligados a Imagem da Operadora (r = 0,25; p<0,01), Servico
de Informagdo e Atendimento ao Cliente (» = 0,15; p<0,05) e Aparelho (r = 0,19;
p<0,01). O significado simbolico se relacionou com Imagem da Operadora (» = 0,16;
p<0,05) e Aparelho (= 0,17; p<0,05).

Para o segmento pré-pago, o Julgamento Racional esteve relacionado aos
atributos de Servico de Informagdo e Atendimento ao Cliente (» = 0,38; p<0,01),
Imagem da Operadora (r = 0,32; p<0,01) e Tarifas (» = 0,23; p<0,01). O Significado
Ultilitario se associou aos atributos de Servico de Informacao e Atendimento ao Cliente
(r = 0,23; p<0,01), Imagem da Operadora (» = 0,26; p<0,01) e Aparelho (» = 0,19;
p<0,01). Por sua vez, o Julgamento Afetivo se associou aos atributos relacionados a
Imagem da Operadora (r = 0,20; p<0,01), Cobertura (r = 0,23; p<0,01) e Aparelho (r =
0,23; p<0,01). O Significado Simbolico esteve mais fortemente associado aos atributos
do Aparelho (r = 0,20; p<0,01), seguido por Imagem da Operadora (r = 0,15; p<0,05),
Cobertura (» = 0,13; p<0,05) e Tarifas ( = 0,14; p<0,05).

Esses resultados, em parte, vao ao encontro das expectativas tedricas segundo as
quais a importancia atribuida pelos consumidores aos atributos mais tangiveis/menos
intangiveis (Tarifas, Cobertura e Aparelho) estaria mais relacionada ao tipo de
julgamento passo-a-passo (Julgamento Racional) e ao Significado Utilitario. Por outro
lado, a importancia atribuida aqueles atributos mais intangiveis (Sistema de

Atendimento e Informagdes ao Cliente e Imagem da Operadora) estaria mais
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relacionada ao tipo de julgamento mais holistico, o Julgamento Afetivo e ao Significado
Simbdlico (Allen, 2001; Allen & Ng., 1999, 2003; Allen et al., 2002).

Pelos resultados obtidos, o segmento pos-pago foi o que respondeu de forma
mais coerente a essas expectativas teoricas — dentre dez associagdes significativas
encontradas, seis vao ao encontro das suposi¢des supracitadas. Ja para o segmento pré-
pago, dentre as 13 associacdes significativas observadas, apenas quatro se alinham as
referidas suposi¢des. Cabe ressaltar, no entanto, que o modelo proposto por Allen
(2001) foi elaborado para a compreensao do comportamento do consumidor diante de
produtos, que sdo mais tangiveis, de modo que a aplicacdo desse modelo ao ramo de
servicos, intangiveis por definicdo (Zeithaml et al., 2011), parece prescindir de
adaptagdes, uma vez que a importancia dada pelos consumidores aos atributos do
servico de telefonia movel se associa positivamente, com intensidade fraca a moderada,

com ambos os tipos de julgamento e significado.

Consideracoes Finais

O presente artigo apresentou dois estudos relacionados a elaboracdo e
demonstracdo de evidéncias de validade para medidas do comportamento do
consumidor aplicadas aos segmentos do servigo de telefonia celular. O primeiro estudo
tratou da elaboracdo da Escala de Atributos do Servico Mdvel Pessoal - EA-SMP,
demonstrando evidéncias de validade baseada no contetdo dos atributos do SMP por
meio de analises de especialistas. O segundo estudo buscou reunir evidéncias de
validade para o referido instrumento, bem como para a Escala de Julgamento e
Significado do Servigo — EJS-S. Ambos os estudos sdo complementares e contribuiram

com a apresentagao resultados favoraveis para a utilizagdo dos instrumentos de medida
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supracitados em pesquisas sobre o comportamento do consumidor brasileiro no ramo de
servigos de telefonia movel celular.

Para a EA-SMP, foram demonstradas evidéncias de que quatro conjuntos de
atributos do SMP sdo consistentes e validos para representar esse nicho de servigo:
Servigo de Informagdo e Atendimento ao Cliente; Imagem da Operadora; Cobertura e
Tarifas. Um quinto componente foi proposto, representando atributos do Aparelho
Celular/Smartphone. Assim, os resultados das analises de componentes principais ¢ de
confiabilidade contribuiram para a demonstracdo de evidéncias de precisdo e validade
baseadas na estrutura interna do referido instrumento de medida (Primi, Muniz &
Nunes, 2009).

Para a Escala de Julgamento e Significado do Servigco (EJS-S), demonstrou-se
que os quatro fatores previstos pelo modelo proposto por Allen (2001) se justificam
diante da amostra utilizada no presente estudo. Por meio de resultados de andlises
fatoriais exploratorias, seguidas por analise modelagem por equagdo estrutural, foi
demonstrado que o julgamento racional prediz adequadamente o significado utilitario;
por sua vez, o julgamento afetivo prediz o significado simbolico, reproduzindo achados
de outros estudos (Allen, 2001; Alfinito, 2009; Alfinito et al., 2012) e agregando
evidéncias de validade baseadas na estrutura interna para a EJS-S (Primi et al., 2009).

Por fim, os resultados das analises de correlagdo bivariada contribuiram para a
demonstracdo de que a importancia dada pelos consumidores a diferentes conjuntos de
atributos do servico de telefonia celular se associa de forma positiva e significativa, com
intensidade de fraca a moderada, com diferentes tipos de julgamento e significado os
quais, teoricamente, contribuem para explicar a tomada de decisdo do consumidor na
aquisicdo desse servico. Desse modo, tais resultados podem ser considerados como
indicios preliminares de evidéncias de validade baseadas em variaveis externas (Primi,

Muniz, & Nunes, 2009) para a EA-SMP, evidéncias essas que poderdo ser mais bem



155
avaliadas em pesquisas futuras que utilizem o referido instrumento em estudos
preditivos.

Embora o estudo tenha contado com a participagao de usudrios de telefonia
celular com abrangéncia nacional, incluindo cidades/regides muitas vezes ignoradas
pela maioria dos estudos que focam apenas o eixo sudeste, sul e centro-oeste do pais,
uma limitagdo se refere a utilizagdo de amostragem por conveniéncia, de modo que a
generalizagao dos resultados para toda a populagdo brasileira fica prejudicada. Estudos
futuros que consigam alocar recursos para o recrutamento de amostras estratificadas e
aleatorizadas seriam importantes para verificar se os resultados aqui apresentados sao

generalizaveis para o pais.
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Resumo. Este estudo avaliou as evidéncias de validade diante de critérios externos para
uso e interpretacdo das pontuagdes de um conjunto de instrumentos/medidas aplicadas
ao estudo do comportamento do consumidor do Servico Movel Pessoal (SMP).
Participaram do estudo 426 usudrios de telefonia mével celular, de 94 cidades de 22
estados da federagdo, os quais responderam quatro instrumentos psicométricos:
Questionario de Perfis de Valores Revisado (PVQ-R); Inventéario Fatorial dos Valores
de Consumo Reduzido (IFVC-R); Escala de Julgamento e Significado do Servigo (EJS-
S) e Escala de Atributos do Servico Mdével Pessoal (EA-SMP), além de uma lista de
variaveis socioecondmicas, demograficas e de uso do servico de telefonia movel. As
pontuagdes obtidas nos instrumentos foram analisadas de forma descritiva e inferencial,
tendo as evidéncias de validade sido avaliadas por meio de andlises exploratorias de
correlagdo, regressao e de comparacao de médias, diante de critérios externos tais como:
pontuagdes de construtos relacionados; motivos para a escolha da operadora;
indicadores de uso diario do servigo de telefonia mével; e grupos-critério considerando
os segmentos pré e pos-pago, diferentes operadoras e gasto mensal com o servigo.
Foram demonstradas evidéncias de validade baseadas em critérios externos variados,
considerando propdsitos descritivos e preditivos. Também foi possivel tracar o perfil
psicografico do consumidor do SMP, com implicacdes praticas importantes para
subsidiar as empresas do setor na elaboragdo de campanhas de marketing e
planejamento da oferta e entrega de servicos de forma diferenciada, considerando

aspectos psicograficos desse nicho de consumidores.

Palavras-chave: validade do teste, comportamento do consumidor, servigo modvel
pessoal
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Abstract. This study evaluated the evidence of validity for use and interpretation of the
scores of a set of instruments / measures applied to consumer behavior study of the
context of the Personal Mobile Service (SMP) on external criteria. The study included
426 mobile telephone users, 94 cities from 22 states of the federation, who answered
four psychometric instruments: Portraits Value Questionnaire Revised (PVQ-R),
Schwartz, Factorial Inventory of Consumption Values (IFVC-R); Mobile Service
Attributes Scale (EA-SMP) and Scale of Judgment and Meaning of Service (EJS-S), plus
a list of socioeconomic, demographic, and the mobile service use. The scores obtained
in the instruments were analyzed descriptively and inferentially, and the evidence of
validity was assessed through exploratory correlation analysis, regression and means
comparison, assuming as external criteria: related constructs scores; reasons for
choosing the operator; indicators of daily use of the mobile service; and groups-criteria
considering the pre and post-paid segments, different operators and monthly
expenditure on the service. Validity evidences based on various external criteria have
been demonstrated considering descriptive and predictive purposes. It was also possible
to trace the psychographic profile of SMP user with important practical implications for
subsidizing the companies in the sector in the development of marketing campaigns and
planning of supply and delivery of differentiated services, considering psychographic

aspects of each niche consumers.

Key-works: test validity, consumer behavior, personal mobile service
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Resumen. Este estudio evalud las evidencias de validez frente a criterios externos para
uso e interpretacion de las puntuaciones del conjunto de instrumentos/medidas
aplicados al estudio del comportamiento del consumidor de Servicio Movil Personal
(SMP). El estudio involucrd 426 usuarios de teléfonos moviles, de 94 ciudades de 22
estados del pais, que contestaron cuatro instrumentos psicométricos: Cuestionario
Revisado de Perfiles de Valores (CRP-V); Inventario Factorial de los Valores de
Consumo Reducido (IFVC-R); Escala del Evaluacion y Significado del Servicio (EES-
S) y Escala de Atributos del Servicio Movil Personal (EA-SMP), ademas de un listado
de variables socioecondmicas, demograficas, y de uso de servicios para moéviles. Las
puntuaciones obtenidas en los instrumentos fueron analizadas descriptivamente y por
inferencia, y la evidencia de validez se evalu6 mediante andlisis exploratorios de
correlacion, regresion y comparacion de medias, frente a esos criterios externos:
puntuaciones de constructos relacionados; razones para elegir la operadora; indicadores
de uso diario del servicio movil; y grupos-criterio teniendo en cuenta los segmentos pre
y pos-pagados, diferentes operadoras, y el gasto mensual con el servicio. Fueron
demostradas evidencias de validez en base a criterios externos variados, considerando
propositos descriptivos y predictivos. También fue posible trazar el perfil psicografico
del usuario del SMP con importantes implicaciones practicas para subsidiar las
empresas del sector en el desarrollo de campanas de marketing y en la planificacion de
la oferta y entrega de servicios de forma diferenciada, teniendo en cuenta los aspectos

psicograficos de ese tipo de consumidores.

Palabras-clave: validez del test, comportamiento del consumidor, servicio mévil

personal.
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Levantamentos recentes realizados pela International Telecommunication Union
(ITU) mostram que no periodo compreendido entre 2001 e 2011, o mercado consumidor
mundial no ramo de telefonia modvel cresceu cerca de 600%. Nesse periodo, o
crescimento do setor no Brasil foi da ordem de 700%. No ano de 2010, o pais ja
ocupava o quarto lugar no ranking mundial dos paises com maiores receitas de servigos
de telecomunicagdes, sendo o sexto pais com maior nimero de assinaturas de telefone
celular, atras apenas da China, [ndia, Estados Unidos, Russia e Indonésia (International
Telecommunication Union [ITU], 2012, 2013). Até o més de julho de 2014, o Brasil ja
contava com mais de 263 milhdes de assinaturas do Servico Moével Pessoal (SMP), o
que representa 1,5 contratos por habitante, sendo comum um mesmo cliente ter mais de
uma assinatura.

Esse mercado ¢ explorado basicamente por quatro grupos econOmicos /
operadoras que detém 99,14% do market share nacional: VIVO (28,75% de
participagdo no mercado); TIM (26,93%); CLARO (24,96%) e OI (18,50%), com
percentual de assinaturas assim distribuido por Regido do pais (Regido; [total de
assinaturas pré-pago e pos-pago]): Sudeste 44,7% [74,75%; 25,35%]; Nordeste 25,13%
[89,11%; 10,89%]; Sul 14,62% [76,07%; 23,93%]; Centro-Oeste 8,75% [80,27%;
19,73%] e Norte 7,26% [89,43%; 10,57%)] (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes
[Anatel], 2014).

Nesse contexto competitivo, para se firmar no mercado, conquistar novos
clientes e manter os atuais, as empresas precisam ir além da simples oferta abundante de
servicos, com pregos razoavelmente reduzidos. Elas necessitam obter informacdes
validas e precisas sobre quais os aspectos subjetivos sao mais relevantes que impactam
na escolha dos consumidores, percepcao de qualidade dos servigos, satisfagdo, retencao
e lealdade dos consumidores (Foxall, Goldsmith, & Brown, 2008; Haugtvedt, Herr, &

Kardes, 2008; Jansson-Boyd, 2010; Simonson, Carmon, Dhar, Drolet, & Nowlis, 2001;
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Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2011). Para obter tais informagdes, as empresas do setor
de telefonia mével e a Anatel tém se esforcado para realizar pesquisas em parceria com
universidades (e.g. Anatel, FA-UFRGS, FIA-USP, 2003) e institutos de pesquisa de
opinido (e.g. Publicis Norton, Vox Populi, TNS Global) para avaliar, por meio da
medida de uma série de atributos do servigo, os niveis de satisfagdo dos clientes (e.g.
Alves, 2005) e a percepgao de qualidade acerca dos servicos prestados (e.g. Pasquali &
Alves, 2005; Anatel, 2013).

O presente estudo alinha-se a esses esfor¢os na medida em que buscou
demonstrar evidéncias de validade para uso e interpretagdo das pontuacdes de um
conjunto de instrumentos/medidas aplicadas ao estudo do comportamento do
consumidor do Servigo Mdvel Pessoal (SMP). Esses instrumentos avaliam construtos
diversos (e.g., Valores Humanos, Valores de Consumo; Tipos de Julgamento e
Significado atribuido ao servi¢o) e importancia dada pelos consumidores a conjuntos de
atributos do SMP, permitindo a obtencdo de um perfil psicografico que, segundo a
literatura, contribui para explicar preferéncias, escolhas, posse e utiliza¢ao de produtos e
servicos (e.g., Allen, 2001; Allen & Ng., 1999; Allen, Ng., & Wilson, 2002; Arnould,
Price, & Zinkhan, 2004; Foxall et al., 2008; Haugtvedt et al., 2008; Jansson-Boyd,
2010; Simonson et al., 2001; Zeithaml et al., 2011), conforme detalhamento dado a

seguir.

Valores, atitudes e comportamento do consumidor

No campo de estudos sobre o comportamento do consumidor os valores sdo
descritos como uma das variaveis psicoldgicas uteis para a compreensdo e predi¢ao do
consumo, dado que eles sdo centrais no sistema cognitivo dos consumidores,
funcionando como importantes preditores para atitudes e comportamentos (Vicent &

Selvarani, 2013). Os valores sdo definidos e operacionalizados em taxonomias e
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medidas diversas, dentre as quais se destaca a taxonomia de Schwartz (1992, 2012),
uma das mais conhecidas e utilizadas ao redor do mundo (Bilsky, 2009; Bilsky, Janik,
& Schwartz, 2011; Fischer & Poortinga, 2012; Schwartz, 2012; Schwartz et al., 2012).

Os valores humanos basicos sdo definidos por Schwartz (1992, 2012) como
crengas, operacionalizadas como metas transituacionais intrinsicamente ligadas aos
afetos, que definem os objetivos desejaveis para uma pessoa ou uma entidade social.
Eles transcendem situagdes especificas e correspondem a um dominio motivacional,
servindo como principios-guia gerais da vida de individuos e grupos sociais, figurando
como padrdes e critérios para a tomada de decisdo, por meio da influéncia sobre atitudes
e comportamentos. As atitudes, por seu turno, representam avaliacdes de um objeto
capturado psicologicamente em seus atributos dimensionais (tangiveis ou intangiveis)
como positivos e negativos, bons ou ruins. Dentre os modelos de estudo das atitudes, o
modelo tripartite, que considera trés componentes atitudinais (afeto, cogni¢ao e intencao
de comportamento), t€m sido o mais aceito entre os pesquisadores (Ajzen & Fishbein,
2000, conforme citado por Neiva & Mauro, 2011).

Na tentativa de criar um modelo integrado para explicar as escolhas do
consumidor diante de produtos, Allen e Ng. (1999) e Allen et al. (2002), propuseram
uma aproximag¢ao funcional para os valores, atitudes e comportamento do consumidor
(sistema valor-atitude-comportamento). Segundo os referidos autores, os valores
influenciam a forma como os produtos sdao avaliados/julgados pelos consumidores, bem
como as funcdes psicoldgicas representadas pelos significados atribuidos ao produto.
Essa aproximagdo foi operacionalizada em um modelo que ficou conhecido como
Modelo das Duas Rotas (MDR), no qual assume-se que os valores humanos podem
influenciar, de forma direta ou indireta, os processos de escolha do consumidor,

dependendo do tipo de julgamento utilizado e do significado atribuido ao produto.
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O MDR postula que a rota direta de influéncia dos valores nas escolhas do
consumidor € representada por valores cujas metas sdo a autoexpressao, realizacao e
vida excitante, por exemplo. Esses valores levariam o consumidor a fazer um
julgamento holistico e afetivo na avaliacdo dos atributos intangiveis do produto (e.g. o
produto deve representar meu jeito de ser), atribuindo-lhe um significado simbolico
(e.g. imagem do produto, realizacdo, status). A fungdo psicologica predominante dessas
atitudes seria de natureza expressiva, ou seja, a motivagdo seria direcionada para a
aquisicdo de produtos e servigos como um instrumento externo, usado como veiculo
para autoexpressdo e aceitacao social. Para este perfil de consumidor, a énfase seria
dada na crengca de que os significados simbolicos do produto seriam capazes de
evidenciar certas caracteristicas reais, ou mesmo ideais, do usuario deste produto (Allen,
2001; Allen & Ng., 1999; Allen et al., 2002).

A rota indireta de influéncia, por sua vez, seria formada pelos valores cujas
metas sao a responsabilidade, a ponderagdo e a praticidade, por exemplo. Esses valores
direcionariam os consumidores a atribuir importancia aos atributos tangiveis do
produto, levando a um julgamento racional das alternativas de consumo (e.g. avaliar
cuidadosamente antes de comprar um produto), atribuindo-lhe um significado utilitario
(e.g. praticidade, facilidade de uso). Nesse caso, a funcao psicoldgica das atitudes
correspondente seria de natureza instrumental, na qual a motivacao para a aquisi¢ao de
produtos passaria pelo crivo da necessidade de controlar e manipular o ambiente,
direcionando a énfase do consumidor para os atributos tangiveis do produto, de modo
que o significado atribuido ao produto seria de carater utilitdrio (Allen, 2001; Allen &
Ng., 1999; Allen et al., 2002).

No Brasil, Nepomuceno, Porto e Rodrigues (2006) testaram o Modelo das Duas
Rotas (MDR) para avaliar a preferéncia do consumidor por categorias de carros

compactos populares ou luxuosos, junto a uma amostra de 209 participantes. Foi
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utilizado o Inventario de Valores de Schwartz, validado no Brasil (Tamayo, &
Schwartz, 1993) e a Escala de Significado e Julgamento do Produto (Allen, 2001),
validada no Brasil por Nepomuceno e Torres (2005). Os autores demonstraram que 0s
valores humanos de Realizacdo e Estimulagdo contribuiram para predizer a preferéncia
por carros compactos luxuosos (R’ = 0,10), ao passo que o valor Universalismo foi o
preditor significativo para a preferéncia por carros compactos populares (R’ = 0,15). Os
tipos de julgamento e significado, isoladamente, ndo se mostraram significativos na
predicao da preferéncia por carros em nenhuma das categorias, compactos ou luxuosos.

Em outro estudo, Torres e Allen (2009) testaram a influéncia dos valores
culturais (individualismo-coletivismo) sobre a posse de automoéveis pequenos e sobre a
preferéncia e frequéncia de viagens de férias, considerando destinos com cenarios
diversos: lugares nativos, grandes cidades, lugares de prestigio, cendrios naturais e
viagens ao exterior. Participaram do estudo 364 australianos e 392 brasileiros, os quais
responderam os seguintes instrumentos: Escala de Valores de Singelis (Singelis et al.,
1995); Escala de Significado e Julgamento do Produto (Allen, 2001; Nepomuceno, &
Torres, 2005) e Escalas de atributos de automoveis e de destinos turisticos para passar
as férias. Resultados de andlises de variancia revelaram que os brasileiros se mostraram
mais coletivistas, preferindo julgamentos afetivos e significado simbolico na escolha do
automovel (maior influéncia da rota direta), ao passo que os australianos se mostraram
mais individualistas, utilizando julgamento passo a passo (racional) e atribuindo
significado utilitario a essas escolhas (maior influéncia da rota indireta, embora a
significancia estatistica dessa inferéncia ndo tenha sido calculada).

Nesse estudo (i.e. Torres & Allen, 2009) os valores culturais isoladamente nao
foram capazes de predizer, de forma significativa, a posse de automdveis pequenos em
nenhuma das amostras. A influéncia dos valores foi significativa somente quando

mediada pelos atributos do automoével, de modo que a forca da rota direta de influéncia
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dos valores para a preferéncia de carros compactos foi maior para os brasileiros
(R*=0,04) na comparacio com os australianos (R?=0,005). Quando analisada a forca da
explicacdo dos valores diante da preferéncia por destinos turisticos, a rota direta foi
mais significativa para os brasileiros e a indireta para os australianos, corroborando os
achados de Allen (2001) e Nepomuceno et al. (2006).

Porto e Torres (2012) identificaram que diferentes valores contribuem de 8% a
29% na explicacdo da preferéncia e posse de veiculos de diferentes categorias, por
exemplo: os valores de Estimulacdo (=0,28) e Realizacao ($=0,49) explicaram 10% da
preferéncia; Realizacdo ($=0,10) explicou 10% da posse de carros compactos luxuosos;
Universalismo (B=1,12) explicou 15% da preferéncia, Realizacdo (f= -0,18) explicou
8% da posse de carros compactos populares; Hedonismo (f=0,16) explicou 8% da
preferéncia por carros utilitarios esportivos. O valor de Realiza¢ao (f=1,24) explicou
20% da preferéncia e Poder ($=0,29) explicou 29% da posse de picapes; Poder
(B=0,60), Realizacdo (B= -0,56) e Benevoléncia (p=0,84) explicaram 10% da
preferéncia e Estimulacdo (B= -0,30) explicou 8% da posse de carros sedans;
Autodeterminagdo (B=1,35), Benevoléncia (B= -1,14) e Realizagdo (B= -0,49)
explicaram 14% da preferéncia, e Seguranca (f=1,48) explicou 14% da posse de
minivans.

Em outro estudo, Porto e Torres (2014) utilizaram regressoes logisticas para
avaliar os padrdes interativos entre os valores e as atitudes diante de atributos de marcas
e tipos de carros, considerando a escolha anterior desses consumidores. De modo geral,
os autores identificaram que os valores moderam a relagdo de predigdo da importancia
dos atributos/critérios de decisdo sobre a preferéncia por tipos de produtos ou marcas,
suprimindo a influéncia da escolha anterior na preferéncia declarada. Segundo os
referidos autores, os valores mais endossados incentivam a busca por escolhas

relacionadas com metas mais abstratas por meio de decisdes diretas de consumo. No
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entanto, ao atribuir maior peso de importancia a alguns atributos, os valores influenciam
a preferéncia por marcas e produtos por mecanismos indiretos de moderacao, tal qual
demonstrado por Torres e Allen (2009) em estudo anterior.

Maduro-Abreu e Brasil-Jr. (2013) utilizaram as pontuagdes da escala de valores
de Schwartz (1992) como preditores do volume de bens e servicos consumidos por 226
consumidores. A lista de aferi¢do do volume de consumo (classificado como supérfluo
de uso pessoal ou utilitdirio de uso compartilhado) foi baseada na Pesquisa de
Orcamentos Familiares — POF, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
Por meio de um modelo de equacdo estrutural, os autores identificaram que os valores
foram capazes de predizer significativamente as duas categorias de consumo, de modo
que Poder (B=0,17) foi o melhor preditor para consumo supérfluo e Estimulagdo
(B=0,19), para consumo utilitario.

Embora ainda com menor volume de estudos, o Modelo das Duas Rotas (MDR)
também tem sido aplicado para compreender as escolhas e preferéncias dos
consumidores diante de servigos (e.g., Alfinito, 2009; Alfinito & Torres, 2012; Mendes,
Nascimento, Coutinho, Souza-Filho, & Freitas, 2011). Em um desses estudos, Alfinito
(2009) consultou 2.483 estudantes de Instituicdes de Ensino Superior (IES) de pequeno,
médio e grande porte, representando todas as regides brasileiras. Foram utilizados os
seguintes instrumentos de medida: Escala de Valores de Schwartz (Schwartz, 1992;
Tamayo & Schwartz, 1993), Escala de Significado e Julgamento do Servigo (Alfinito,
2009), derivado de adaptagdes da versao original proposta por Allen (2001) para
avaliacdo de produtos, ¢ a Escala de Atributos de IES (Alfinito, 2002). Os resultados
indicaram contribuicdes significativas de alguns valores humanos basicos (analisados
isoladamente dos demais construtos do MDR) para explicar a escolha da IES de
pequeno porte (Autodeterminacao f = -0,41 e Tradicdo =0,35), médio porte (Poder

=0,21) e grande porte (Poder B=-0,18, Tradi¢ao f =-0,30 e Conformidade § =-0,24).
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Durante a revisao bibliografica nao foram encontrados estudos recuperaveis nos
quais as variaveis do MDR foram utilizadas para compreender as escolhas e/ou
relacionamento dos consumidores com o servico de telecomunicacao pessoal movel
(SMP). O tunico estudo encontrado que considera esse nicho de consumo, avaliou
apenas a relagdo entre tipos de julgamento e significado e a percepcao de
relacionamento de clientes com o aparelho smartphone, iPhone da marca Apple. Por
meio de analises de regressao multipla linear, Demo e Guanabara (2015) demonstraram
que os tipos de julgamento e significado explicam 19,1% da percepcdo de
relacionamento com a marca, sendo significativas as contribui¢des do Julgamento
Afetivo ($=0,38), Significado Utilitario (B=-0,16) e do Significado Simbolico (=0,01).

De modo geral, uma critica aos estudos que utilizam o MDR para a predicao das
escolhas e preferéncias do consumidor se assenta no fato de que a significancia
estatistica dos resultados obtidos para a rota indireta de influéncia dos valores (escolhas
mais racionais) nao pode ser calculada (e.g. Allen & Ng., 1999; Alfinito & Torres,
2012; Torres & Allen, 2009). Outro aspecto que parece ser problematico nesses estudos
esta relacionado a estratégia metodologica de divisdao da base de dados em dois grupos
em termos dos tipos de julgamento e significado mais salientes (e.g. racional vs afetivo).
Além disso, nos estudos supracitados, embora os resultados tenham demonstrado
predicao significativa dos valores humanos basicos diante de uma variedade de atitudes,
escolhas e comportamentos de consumo, tal predicao ¢ de baixa magnitude.

A generalidade e baixa capacidade preditiva dos valores humanos sobre
comportamentos também tem sido observada em outras areas de estudo, de modo que
os pesquisadores t€m se esforcado para desenvolver modelos e medidas de valores mais
contextualizados e relacionados ao fenomeno que pretendiam estudar, por exemplo, os
valores organizacionais (Tamayo, Mendes, & Paz, 2000), os valores relativos ao

trabalho (Porto & Pilati, 2010), os valores relativos a competicdo organizacional
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(Domenico, 2008), dentre outros. De forma alinhada a esses esfor¢os na proposicao de
medidas mais contextualizadas e alinhadas aos fendmenos de interesse em estudo,
Meireles (2007) partiu do modelo de Schwartz (1992) para propor e operacionalizar o
construto valores de consumo.

Os valores de consumo foram definidos como principios orientadores do
consumo das pessoas, os quais influenciam sua forma de pensar, sentir e agir em relagao
a produtos e servigos, sendo utilizados para a tomada de decisdo. Eles derivam dos
valores humanos gerais/basicos (Schwartz, 1992, 2012), correspondendo a crengas
prescritivas, representadas cognitivamente como metas desejaveis, relacionadas ao
consumo das pessoas (Meireles, 2007; Meireles & Pasquali, 2014).

A medida dos valores de consumo ¢ feita por meio do Inventario Fatorial dos
Valores de Consumo — IFVC (Meireles & Pasquali, 2014) e de sua versao revisada e
reduzida, o IFVC-R (Meireles & Primi, 2015a), os quais avaliam cinco valores de
consumo: Qualidade (metas: consumo de bens de consumo de qualidade, com alta
tecnologia e ja consolidados no mercado); Influéncia (metas: consumo de bens com o
intuito de exercer poder e influéncia sobre recursos e pessoas, obter realizacao pessoal,
status, prestigio e reconhecimento social); Cuidado Socioambiental (metas: consumo
atrelado a preocupacdes com o bem-estar coletivo, justica social, igualdade, prote¢ao
ambiental, seguran¢a da familia e da nagdo); Consumo Racional (metas: consumo
responsavel, autodisciplinado e ponderado) e Valor Estético (metas: autoexpressao,
manuten¢do e gerenciamento da autoimagem e vaidade).

Estudos ja realizados com o IFVC-R permitiram reunir evidéncias de validade e
precisao para utilizacdo e interpretacdo de seus escores, sobretudo, em relagdo a
dimensionalidade/estrutura interna e na convergéncia com medidas de valores humanos
gerais — o PVQ-R de Schwartz et al., (2012), (Meireles & Primi, 2015b). Ainda nao

foram demonstradas, no entanto, evidéncias de validade para o referido instrumento
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diante de varidveis externas relevantes ao construto avaliado, ou seja, atitudes e
comportamentos de consumo.

Considerando a escassez de estudos, descritivos e/ou preditivos, que avaliam a
contribuicdo de varidveis como valores, tipos de julgamento e significado e a
importancia dada pelos consumidores aos atributos Servico Mével Pessoal (SMP) para a
compreensdo e predicdo do comportamento do consumidor desse nicho de consumo,
bem como a importadncia de que sejam demonstradas evidéncias de validade para a
medida desses construtos, alinhadas a contextos/nichos especificos de consumo, o
presente estudo foi desenvolvido com objetivos distintos, porém intimamente
relacionados.

O primeiro e principal desses objetivos esteve relacionado a demonstracao de
evidéncias de validade, para uso e interpretacdo das pontuagdes de um conjunto de
instrumentos/medidas aplicadas ao estudo do comportamento do consumidor do Servigo
Movel Pessoal (SMP). Ao considerar propositos descritivos e preditivos, buscou-se
demonstrar tais evidéncias diante de varidveis externas relevantes, tais como: (1)
medidas de construtos relacionados; (2) motivos para escolha da operadora do servigo;
(3) indicadores de comportamento de uso diario do servico, envolvendo diferentes
operagdes ¢ finalidades; (4) grupos-critério, contemplando (a) dois segmentos do
servico — planos pré e pos-pago; (b) quatro operadoras do servigo; e (c¢) indicador de
gasto mensal médio com o servico de telefonia mdvel. O segundo objetivo esteve

relacionado a propositos descritivos do perfil psicografico dos consumidores do servigo.

Método

Participantes
A amostra foi composta por 426 usudrios de telefonia movel celular - Servigo

Movel Pessoal — SMP, sendo 65,3% do sexo feminino e 34,7% do sexo masculino, com
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idades entre 17 a 69 anos (M = 32,97; DP = 10,84; Mdn = 31), provenientes de 94
diferentes cidades (52,5% do interior e 47,5% da capital) de 22 Estados brasileiros, com
a seguinte distribuicdo por regido: Nordeste (28,9%); Sudeste (28,2%); Centro-Oeste
(21,2%); Sul (14,1%) e Norte (7,5%). Os participantes, em sua maioria, eram
comprometidos (48,8%) ou solteiros (44,8%); com nivel de escolaridade superior
completo (73%) e emprego formal (62,3%). Do ponto de vista da estratificagcdo
socioecondmica (Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa [ABEP], 2014), a
amostra pode ser classificada nos seguintes estratos: B2 (33,3%); C1 (22,3%); Bl

(16%); C2 (15%); A (8,5%) e D-E (4,9%).

Instrumentos

O protocolo de coleta de dados foi composto pelo Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido — TCLE e por questionarios sobre caracteristicas socioeconomicas,
demograficas, de uso do Servico Movel Pessoal (SMP), além de quatro instrumentos
psicométricos, conforme descri¢ao a seguir.

Inventario Fatorial dos Valores de Consumo Reduzido — IFVC-R (Meireles &
Primi, 2015a). Para esse instrumento os participantes foram orientados a assinalar,
numa escala tipo Likert de cinco pontos (de 1=Nada importante a 5=Extremamente
importante), o quanto as metas e aspiragdes expressas em cada item sdo importantes
para ele como um principio orientador do seu consumo (e.g. “Ser reconhecido pelos
bens que possuo”). O IFVC-R avalia cinco valores de consumo: Influéncia; Cuidado
Socioambiental; Valor Estético; Consumo Racional ¢ Qualidade, com indices de
confiabilidade 6mega variando de 0,76 a 0,83.

Escala de Atributos do Servico Movel Pessoal — EA-SMP (Meireles & Primi,
2015c¢). O instrumento avalia cinco dimensdes de atributos do SMP, com diferentes

niveis de tangibilidade, para diferentes seguimentos (pré e pds-pago): Servico de
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Informagdo e Atendimento ao Cliente; Imagem da Operadora; Cobertura; Tarifas e
Aparelho, com indicadores de consisténcia interna alfa de Cronbach variando de 0,62 a
0,97. Os participantes foram orientados a avaliar o contetdo de cada item e indicar, em
uma escala tipo Likert (de 1=ndo importante a S5=muito importante), o peso da
importancia de cada atributo listado para sua decisdo de contratar um servico de
telefonia celular.

Escala de Julgamento e Significado de Servigcos — EJS-S (Allen, 2001; Alfinito,
2009; Meireles & Primi, 2015¢). A escala avalia quatro dimensdes: Julgamento Passo-a-
passo/racional (a = 0,82); Julgamento Afetivo (a = 0,74); Significado Utilitario (o =
0,61) e Significado Simbdlico (a = 0,83). Os participantes foram orientados avaliar cada
item e indicar, numa escala tipo Likert de sete pontos (de 1= discordo totalmente a 7 =
concordo totalmente), o nivel de concordancia sobre como decidem que servigo
contratar.

Questionario de Perfis de Valores Revisado — PVQO-R. O PVQ-R (Schwartz et
al., 2012; Torres, Schwartz, & Nascimento, no prelo; Meireles & Primi, 2015b). Esse
instrumento ¢ apresentado em duas versoes, cuja variacao se da apenas na flexdo de
género das descrigdes, para homens e mulheres. Os participantes foram orientados a
indicar, numa escala tipo Likert de seis pontos (de 1=nao se parece nada comigo a 6=se
parece muito comigo), a semelhanca deles em relagdo a uma lista com descrigdes de
pessoas diferentes, cada uma com metas, aspiragdes ou desejos relacionados aos tipos
basicos de valores de Schwartz. Na versao masculina do instrumento, por exemplo, a
expressio “E importante para esse rapaz:” foi ancorada no cabegalho do instrumento e,
em seguida, foram apresentados os itens (e.g. item 11 Cuidar das pessoas das quais ele
se sente proximo). Conforme a estrutura encontrada por Meireles e Primi (2015b), o
PVQ-R, com 45 itens, avalia dez tipos de valores basicos: Poder/Realizagao;

Autodeterminagcdo; Benevoléncia; Conformidade Interpessoal;  Universalismo
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Compromisso/Seguranca Social; Universalismo Natureza; Tradigao;
Estimulagao/Hedonismo; Universalismo Tolerancia; Conformidade Regras, com indices

de confiabilidade 6mega variando de 0,76 a 0,83.

Procedimentos de Coleta de Dados e Consideracoes Eticas

O projeto de pesquisa foi aprovado por um Comité de Etica do Estado de Sao
Paulo (CAAE: 22011813.6.0000.5514). O protocolo de coleta de dados foi hospedado
em uma plataforma online denominada Survey Monkey. Cada questionario foi
apresentado em uma tela distinta. A passagem de uma tela a outra da pesquisa foi
condicionada a: (1) concordar com os termos de participagdo na pesquisa, clicando no
botdo “aceito participar” conforme detalhamento apresentado no TCLE e (2) responder
a todos os itens/questdes de cada tela. A pesquisa foi amplamente divulgada via e-mail e
em redes sociais como o Facebook, Twitter, Linkedin, solicitando-se que os
participantes em potencial respondessem os questiondrios e compartilhassem o /ink da
pesquisa com sua rede de contatos. Esse tipo de procedimento de amostragem nao
probabilistico, conhecido como amostragem por indicagdo ou “bola de neve” (Hair, Jr.,
Wolfingarger, Ortinau, & Bush, 2008), tem sido muito recorrente em pesquisas online,
possuindo a vantagem de diversificar o universo amostral a baixo custo. A pesquisa
ficou ativa na rede durante 40 dias. O tempo de resposta a todos os instrumentos foi em

média de 25 minutos.

Procedimento de Analise dos Dados

Incialmente foram realizadas andlises de correlagdo bivariada de Pearson para
avaliar até que ponto, € em que nivel de intensidade, as pontuacdes dos instrumentos de
medida estavam associadas entre si (e.g., valores [humanos e de consumo] em relagao

aos tipos de julgamento e significado; importancia dada aos atributos do Servico Mdvel
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Pessoal-SMP em relagdao aos valores humanos e de consumo). Na sequéncia, apoOs
verificacdo de pressupostos para analises de regressao (Hair et al., 2005), , por meio de
analises de regressao multipla stepwise, foi avaliado até que ponto tais pontuacdes
obtidas com os instrumentos psicométricos seriam capazes de predizer os motivos
associados a escolha da operadora. A partir de andlises de regressao multipla stepwise,
avaliou-se também até que ponto os valores humanos gerais ¢ os valores de consumo
eram capazes de predizer indicadores de comportamento de uso diario do servigo,
considerando diferentes operagdes e finalidades. Essas andlises foram feitas
separadamente para cada conjunto do construto definido como preditor (valor humano e
valor de consumo) diante das variaveis-critério supracitadas.

Na sequéncia o perfil psicografico do consumidor do SMP foi elaborado por
meio de analsies descritivas das pontuacdes médias obtidas nas variaveis avaliadas:
valores [humanos e de consumo], tipos de julgamento e significado e importancia dada
aos atributos do SMP. Essas pontuagdes foram submetidas a testes de comparacao de
média, tendo-se como varidvel-critério o segmento de servigo que o participante era
cliente (pré ou pos-pago). As comparagdes foram feitas considerando-se os referidos
segmentos intra-operadora, por meio de testes ¢ de Student para amostras independentes,
e entre-operadoras, por meio de andlises de variancia (ANOVAS).

Foram utilizados testes de homogeneidade de variancia (teste de Levene) para
verificar que tipo de andlise post hoc era mais adequado para compreender melhor as
diferencas significativas (p < 0,05) entre os grupos, conforme indicagcdes da ANOVA.
Seguindo orientagdes da literatura, naqueles casos em que foi observado padrdo
homoscedastico entre as variaveis em comparagao (teste de Levene nao significativo),
utilizou-se o teste de comparacdes multiplas das diferengas honestamente significativas
de Tukey HSD. Ja naqueles casos nos quais a varidncia entre os grupos nao foi

homogénea, ou seja, padrao heteroscedastico (teste de Levene significativo), utilizou-se
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o teste de comparagdes Dunnett T3 (Dancey & Reidy, 2004, p. 312; Hair et al., 2005).
Foram calculados indices para avaliar a magnitude do efeito das diferencas
significativas encontradas. Por fim, avaliou-se a até que ponto, e em que medida, as
pontuagdes obtidas com os instrumentos de medida estavam associadas ao gasto mensal

com o servico de telefonia celular.

Resultados e Discussao

Os resultados obtidos por meio da andlise de correlagdo dos valores aos tipos de
julgamento e significado sdo apresentados na Tabela 1.

Tabela 1.
Resultados de correlacdo de Pearson entre os valores humanos e de consumo em
rela¢do aos tipos de julgamento e significado (N = 426)

Estilos/Tipos de Julgamento e Significado
Estilo Racional (ER) Estilo Emocional (EE)
Julgamento  Significado Julgamento Significado 4gsociacdo

Racional Utilitario Afetivo  Simbolico  predo-
(JR) (SU) (JA) (SS) minante
Valores Humanos Basicos:
Poder/Realizagao 0,12%* 0,34%* 0,45%* EE
Autodeterminacdo 0,25%* 0,21** 0,19%** -0,11%* ER
Estimula¢ao/Hedonismo 0,15%* 0,13%* 0,14%* EE
Benevoléncia 0,26** 0,32%* 0,26** ER
Conformidade- 0.11% 0.18%+ 0,19%* 0.11* JA/SU
Interpessoal
Universalismo- ER
Compromisso/ 0,25%* 0,17** 0,13**
Seguranca Social
Universalismo-Natureza 0,20%** 0,13** ER
Tradigdo 0,13%* 0,18** EE
UniveArsa}ismo— 0,28%* 0,13%* ER
Tolerancia
Conformidade-Regras 0,23%* 0,19%* 0,11* ER
Valores de Consumo:

Qualidade 0,17** 0,25%* 0,31** ER/JA
Influéncia -0,15%* 0,37** 0,63** EE
Valor Estético 0,21%* 0,55%* 0,28%* EE
Cuidado 0,20%* 0,14%* ER
Socioambiental
Consumo Racional 0,24** -0,21%* -0,36%* ER

*p<0,05; **p<0,01
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Ambos os construtos de valores [humanos aferidos pelo PVQ-R, e de consumo
aferidos pelo IFVC-R] se associaram de forma significativa aos tipos de julgamento e
significado avaliados pela EJS-SMP. Para os dez tipos de valores humanos basicos
foram encontrados 29 pares de associagdes significativas (72,5% das correlagdes
possiveis) e para os cinco valores de consumo, 14 relagdes foram significativas (70%
das correlagdes possiveis).

Conforme os resultados sumarizados na Tabela 1, julgamentos
predominantemente racionais, atrelados a significados mais utilitarios, estiveram mais
associados a valores que representam metas de responsabilidade, ponderagao e
preocupacdes com temas coletivos mais nobres, por exemplo, aos valores humanos de
Universalismo  (Compromisso/Seguranca  Social;  Natureza e  Tolerancia);
Conformidade-Regras, Benevoléncia, Autodeterminacdo e aos valores de consumo
Cuidado Socioambiental ¢ Consumo Racional. J4 os julgamentos predominantemente
emocionais, atrelados a significados simbdlicos, estiveram mais associados aos valores
humanos de Poder/Realizacao e Tradicdo, e aos valores de consumo Influéncia e Valor
Estético, dimensdes que descrevem, majoritariamente, metas de exercicio de poder e
influéncia sobre recursos e pessoas, status, prestigio, autoexpressao e gerenciamento da
autoimagem, vaidade, realizacao pessoal e reconhecimento social.

Esses resultados estdo de acordo com as expectativas teoricas, se alinhando ao
Modelo das Duas Rotas - MDR (Allen, 2001; Allen & Ng., 1999; Allen et al., 2002) na
medida em que as relacdes observadas permitem descrever as associacdes entre os
valores humanos ¢ de consumo em relagdo aos tipos de julgamento e significado em
termos da predominancia de algumas associagdes que representariam a rota indireta
(estilo racional) e outras que, predominantemente, estariam relacionadas a rota direta
(estilo emocional). Assim, esses resultados podem ser utilizados a favor de argumentos

de evidéncias de validade baseadas na relacdo com variaveis externas diante construtos
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relacionados (Primi, Muniz & Nunes, 2009) para os trés instrumentos de medida desses
construtos: valores humanos (PVQ-R), valores de consumo (IFVC-R) e julgamento e
significado (EJS-S).

Dando sequéncia as analises, buscou-se avaliar até que ponto, € em que medida,
os valores [humanos basicos € de consumo] e os tipos de julgamento e signficado se
associam ao nivel de importancia, atribuido pelos consumidores, a conjuntos de
atributos do servico movel de telecomunicacao, conforme resultados apresentados na
Tabela 2.

Tabela 2.
Resultados de correlagdo de Pearson entre os valores humanos, de consumo e tipos de

Jjulgamento e significado em relagdo a importancia dada aos atributos do SMP (N =
426)

Atributos do SMP

Menos intangiveis Mais intangiveis

Aparelho  Tarifas  Cobertura  SIAC ~ Imagem

Valores Humanos Basicos:

Poder/Realizagao 0,29+ 0,11=

Autodeterminagao 0,15%x* 0,20%x*

Estimula¢ao/Hedonismo 0,22%* 0,16%* 0,15%=*

Benevoléncia 0,20%* 0,16%* 0,20%** 0,24

Conformidade-Interpessoal ~ 0,10* 0,12+ 0,14 0,22%x*

Universalismo-

Compromisso/ 0,15% 0,18%** 0,22*x* 0,38**

Seguranca Social

Universalismo-Natureza 0,14+ 0,17%** 0,34

Tradigdo 0,10%* 0,14%x*

Universalismo-Tolerancia 0,11* 0,13+ 0,18** 0,25%+

Conformidade-Regras 0,10% 0,13 0,20%x* 0,27
Valores de Consumo:

Qualidade 0,31 0,13 0,25 0,17 0,27

Influéncia 0,23 -0,10%*

Valor Estético 0,31*= 0,14 0,18+ 0,10%* 0,20%*

Cuidado Socioambiental 0,15%*= 0,17*x 0,17*= 0,38+

Consumo Racional -0,19%x* -0,14%= 0,13

Tipos de Julgamento e Significado

Julgamento Racional 0,18+ 0,31 0,21

Significado Utilitario 0,21%*= 0,12% 0,17* 0,24

Julgamento Afetivo 0,22 0,17%*= 0,10% 0,20%x*

Significado Simbolico 0,18%** 0,14

*p<0,05; **p<0,01
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Conforme os resultados sumarizados na Tabela 2, ¢ possivel verificar 27
associacoes significativas para os valores humanos basicos (54% das correlacdes
possiveis), 19 relagdes significativas para os valores de consumo (76% das correlagdes
possiveis); 13 relagdes significativas para os tipos de julgamento e significado (65% das
relagdes possiveis). Esses breves resultados parecem sinalizar que medidas mais
contextualizadas ao fendmeno de estudo (IFVC-R, EJS-S e EA-SMP) possuem maior
sensibilidade para captar relacdes significativas entre as varidveis em andlise, na
comparac¢ao com medidas mais gerais (PVQ-R).

A apreciacao mais apurada dos referidos resultados permite ainda verificar que
correlagdes de maior magnitude (> 0,30) foram observadas para a importancia dada
pelos consumidores a “Imagem da Operadora” (variavel que representa atributos como
tradicdo, seguranga, credibilidade, responsabilidade socioambiental, lojas agradaveis
etc.) e valores com metas relacionadas ao bem-estar coletivo, a justica social, sabedoria,
igualdade, protecao ambiental, seguranca da familia e da nagdo, quais sejam: valores
humanos basicos de Universalismo-Compromisso/Seguranga Social (» = 0,38; p<0,01) e
Universalismo-Natureza (» = 0,34; p<0,01) e valor de consumo Cuidado Socioambiental
(r=10,38; p<0,01).

Também ¢ possivel observar na Tabela 2 que os valores de consumo que
representam metas de consumo variado, incluindo novidades e lancamentos, valoriza¢ao
da alta tecnologia e da qualidade dos produtos e servigos (Qualidade); autoexpressao,
manuten¢do e gerenciamento da autoimagem perante si e dos outros, a beleza ¢ a
vaidade (Valor Estético), se associaram de forma mais intensa (» = 0,31; p<0,01, para
ambos os valores) a importancia dada aos atributos de inovagdo tecnologica,
modernidade, design, praticidade e funcionalidade, durabilidade e garantia do
“Aparelho de celular/Smartphone”. Tomados em conjunto, esses resultados podem

claramente ser utilizados a favor de evidéncias de validade baseadas na relacao entre
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construtos relacionados para os instrumentos de medida dos valores humanos (PVQ-R),
valores de consumo (IFVC-R) e atributos do SMP (EA-SMP).

Outras relagdes de magnitude menos intensa (> 0,20 e < 0,30) foram observadas
entre a importancia dada aos atributos de resolu¢ao de problemas com interesse e
agilidade, facilidade de fazer contato com operadora, contratar o servigo e obter
informagdes sobre o servico - operacionalizados no componente “Servico de
Informagdo e Atendimento ao Cliente”, em relacdo aos valores humanos de
Benevoléncia (metas: confianga e fidelidade do endogrupo), Universalismo-
Compromisso/Seguranca Social (metas de compromisso com justica, igualdade e
seguranca pessoal), Conformidade-Regras (metas alinhadas a conformacao as regras,
leis e obrigagdes formais). Também com relagdo moderada, a importancia dada a
“Imagem da Operadora” se associou significativamente aos valores humanos de
Autodeterminagcdo (metas de liberdade de acdo e pensamento), Benevoléncia,
Conformidade-Interpessoal (metas ligadas ao cuidado com as pessoas), Universalismo-
Tolerancia (metas de aceitacdo e compreensao das diferengas entre as pessoas),
Conformidade-Regas; em relagdo aos valores de consumo Qualidade e Valor Estético.

Também foram observadas relagdes significativas entre a importancia dada aos
atributos do “Aparelho celular/Smartphone” e Poder/Realizagao,
Estimulagao/Hedonismo (metas: excitacdo, novidade e mudanga; prazer e gratificagao
para si mesmo) e Benevoléncia; entre “Cobertura” (cobertura do sinal e trafego de
dados, conexdao com internet) € o valor de consumo Qualidade. No conjunto, embora
com menor magnitude de correlagdo, esses resultados agregam forga ao argumento de
evidéncias de validade para os instrumentos supracitados.

Quanto as relacdes observadas entre os tipos de julgamento e significado e a
importancia dada pelos consumidores a diferentes conjuntos de atributos do SMP,

observou-se relacdo mais intensa entre Julgamento Racional e um conjunto de atributos
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mais intangiveis, o “Sistema de Informacdo e Atendimento ao Cliente” (r = 0,31;
p<0,01). Entre Julgamento Racional (» = 0,21; p<0,01), Julgamento Afetivo (» = 0,20;
p<0,01) e Significado Utilitario (» = 0,24; p<0,01), em relacdo a outro conjunto de
atributos mais intangivel: “Imagem da Operadora”. Entre Julgamento Afetivo (» = 0,22;
p<0,01) e Significado Utilitario (» = 0,11; p<0,01) em relacdo a “Aparelho”, que
representa atributos menos intangiveis.

Diante desses resultados, parece haver a indicacdo de que ao ser aplicado ao
contexto do consumo de servigos, talvez o modelo que fundamenta a medida dos tipos
de julgamento e significado (Modelo das Duas Rotas - MDR) tenha que ser revisado.
Isso porque, segundo previsoes teoricas (Allen, 2001; Allen & Ng., 1999; Allen et al.,
2002), eram esperadas relagdes significativas e mais intensas entre o Julgamento
Racional e o Significado Utilitario e os atributos mais tangiveis do produto (ou menos
intangiveis, no caso dos servigos) e entre o Julgamento Afetivo e o Significado
Simbdlico e os atributos mais intangiveis. Pelos resultados aqui encontrados, os dados
empiricos demonstram quase que o inverso do previsto pelo modelo tedrico. Sobre esse
achado, ¢ importante ressaltar que no segmento de servigos nao existem atributos
plenamente tangiveis, como ocorre para o segmento de produtos — em realidade, a
intangibilidade ¢ uma das caracteristicas definidoras dos servigos (Zeithaml et al.,
2011).

Uma questdo a ser levada em consideracao ¢ que esses sistemas de julgamento e
significado, mesmo que do ponto de vista estrutural sejam processos praticamente
independentes (cf. Meireles & Primi, 2015¢), quando utilizadas pontuagdes médias
(escores fatoriais) de cada um desses fatores em analises de correlagdo, nem sempre eles
atuam/operam independente entre si na avaliacdo de produtos e/ou servigos. Esses
resultados vao ao encontro de achados de outros estudos que correlacionaram os escores

da escala de julgamento e significado. Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), por
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exemplo, verificaram que as quatro constru¢des sdao intimamente relacionadas:
Julgamentos Afetivo e Racional (R’= 0,40); Significados Utilitario e Simbolico
(R*=0,30); Julgamento Racional em relacio aos Significados Utilitario (R’=0,33) e
Simbolico (R’=0,31); Julgamento Afetivo em relacio aos Significados Simbolico
(R*=0,31) e Utilitario (R’=0,30).

Em outro estudo, Mendes et al. (2011) avaliaram a relagdo entre os tipos de
julgamento e significado e a importancia dada pelos consumidores a atributos de
servicos postais, tendo encontrado coeficientes significativos e de consideravel
magnitude entre essas duas construcdes: Julgamento-Significado Racional — JS-R e
Julgamento-Significado Emocional — JS-E (» = 0,48; p<0,01); também entre atributos
utilitarios - leia-se aqui, menos intangiveis, e atributos simbolicos - leia-se aqui, mais
intangiveis (r = 0,34; p<0,01). Os referidos autores encontraram relagdes mais intensas
entre o Julgamento-Significado Racional e atributos menos intangiveis (r = 0,45;
p<0,01) e também entre Julgamento-Significado Emotivo e importancia dada a atributos
mais intangiveis dos servigos postais (r = 0,31; p<0,01), embora também tenham
encontrado relacdes significativas entre JS-R e atributos simbdlicos/mais intangiveis (»
= 0,27; p<0,01) e entre JS-E com atributos utilitdrios/menos intangiveis (» = 0,28;
p<0,01).

Esses resultados, somados aos achados do presente estudo, parecem sugerir que
a relagdo entre julgamento-significado e a importancia dada a atributos de servigos
talvez seria mais bem explicada por um continuum “razdo-afeto” e “tangibilidade-
intangibilidade”, respectivamente, do que por explicagcdes dicotomizadas como previsto
pelo Modelo das Duas Rotas (Allen, 2001; Allen & Ng., 1999; Allen et al., 2002), mas
essa questao merece ser mais bem explorada em estudos futuros.

Dando sequéncia as analises em busca de evidéncias de validade para as

medidas, a proxima sec¢do apresenta os resultados obtidos a partir de andlises de
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correlagdo e regressao das pontuagdes nas varidveis medidas pelos instrumentos
psicométricos (valores, tipos de julgamento e significado e importancia dada pelos
consumidores a conjuntos de atributos do SMP) diante de motivos para a escolha da

operadora do servigo de telefonia movel.

Descricdo dos motivos e variaveis associadas a escolha da operadora do SMP.

Os participantes foram solicitados a avaliar uma lista com motivos e indicar,
numa escala de um a cinco pontos, o peso da importancia de cada um dos motivos para
a escolha da operadora do servigo de telecomunicagdo movel. Essas respostas foram
ranqueadas pela média de importancia de cada um dos motivos para cada segmento —
pré e pos-pago.

Os resultados para o segmento pré-pago foram os seguintes: promocgoes (M =
3,80); comunidade on-net — a maioria das pessoas que conhego usa a mesma operadora
(M = 3,70); melhor cobertura na minha regido (M = 3,70); tarifas acessiveis (M = 3,50);
melhores planos (M = 3,20); melhor tecnologia (M = 2,70) e por ultimo, operadora mais
conhecida no mercado (M = 2,40). Para o segmento poOs-pago, os motivos mais
importantes para a escolha da operadora foram os seguintes: melhor cobertura na minha
regido (M = 3,97); melhores planos (M = 3,97); promogdes (M = 3,78); tarifas acessiveis
(M = 3,43); comunidade on-net (M = 3,26); melhor tecnologia (M = 2,99) e por ultimo,
operadora mais conhecida no mercado (M = 2,31).

Carniel e Sastre (2008) também investigaram os motivos para a escolha da
operadora junto ao segmento pré-pago do Rio Grande do Sul, tendo encontrado os
seguintes motivos em ordem decrescente importancia: oferta/promogoes; aparelhos;
comunidade on-net; imagem da operadora e cobertura. Em outro estudo, Zisblat, Canha

e Louzada (2008) investigaram os fatores relevantes na escolha de operadoras de
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telefonia celular na cidade do Rio de Janeiro, tendo encontrado os seguintes resultados:
cobertura, propaganda boca-a-boca, preco, promogao e tecnologia.

No presente estudo, realizado sete anos ap6s os estudos supracitados, promogdes
e comunidade on-net continuam sendo os principais motivos que justificam as escolhas
pela operadora para o segmento pré-pago, mas se comparado aos resultados obtidos por
Carriel e Sastre (2008), observa-se ha uma marcante mudanga no que tange a
importancia dada pelos consumidores desse segmento a cobertura e o acesso a internet.
Ja para o segmento pos-pago, melhor cobertura figura como o motivo mais importante,
juntamente com melhores planos e promogdes. Esses resultados parecem ir em direcao
dos achados de Nishijima, Fagundes e Lima (2012) a partir da anélise de microdados da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) referente aos anos de 2008 e 2009. Os autores avaliaram,
por meio de modelos /ogit, a importancia do acesso da internet para a probabilidade de
posse de telefonia movel entre os brasileiros, descobrindo que o acesso a internet nos
ultimos dois meses por uma pessoa, sobretudo do sexo feminino, aumentava em 19% a
probabilidade de posse de telefonia moével.

Na sequéncia, as médias de cada motivo foram correlacionadas as pontuagdes
obtidas para as dimensdes avaliadas pelos instrumentos psicométricos. Os resultados
dessas analises sdo apresentados detalhadamente no Apéndice, cabendo aqui apenas
pontuar o percentual de associagdes significativas obtidas para cada dimensao avaliada:
para os dez tipos de valores humanos basicos foram encontrados 22 pares de
associacoes significativas (24,44% das correlagcdes possiveis), com intensidades
variando de 0,10 a 0,24; para os cinco valores de consumo, 17 relagdes foram
significativas (37,77% das correlacdes possiveis), com magnitude variando de 0,10 a
0,27; ja para os tipos de julgamento e significado, 14 relagdes foram significativas

(38,88% das correlagdes possiveis), com magnitude variando de 0,10 a 0,29; para os
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atributos do SMP, 24 relagdes significativas foram encontradas (53,33% das correlacdes
possiveis), cujas magnitudes variaram de 0,10 a 0,40.

A apreciagao geral dos referidos resultados permite argumentar a favor de uma
gradacdo progressiva ascendente no que tange ao percentual de correlagdes
significativas encontradas, e também sobre a magnitude das mesmas, na medida em que
as dimensdes avaliadas vao do gradiente de construtos/ medidas mais abstratas e gerais
(e.g., valores humanos basicos), para construtos/medidas mais especificas e
relacionadas ao fenomeno estudado (e.g., valores de consumo, julgamento e significado
e importancia de atributos do servi¢o de telecomunicagdo modvel). Essa tendéncia geral
se reproduz nos resultados exploratorios de andlises de regressao, conforme apresentado
na Tabela 3.

Por meio de andlises de regressao multipla stepwise foram obtidos resultados
significativos, com poder preditivo das dimensdes aferidas pelos instrumentos
psicométricos sobre os motivos pela escolha da operadora variando de 1% a 24,7%.
Cada conjunto de varidveis que descreve as dimensdes avaliadas foi analisado
separadamente nas equacdes de regressdo. Nao foram observadas violagdes importantes
para os pressupostos da analise de regressao multipla.

De uma maneira geral, observa-se que dentre os dez tipos de valores humanos
basicos avaliados pelo PVQ-R, sete foram capazes de predizer significativamente os
motivos para a escolha da operadora: Poder/Realizacdo (melhor tecnologia [B=0,13];
promocgoes [P=0,19] e operadora mais conhecida no mercado [B=0,21]);
Estimulagao/Hedonismo  (tarifas [B=0,12] e comunidade on-net [B=0,14]);
Autodeterminagdo (melhores planos [B= -0,13]); Tradicao (operadora mais conhecida
no mercado [B=0,10); Benevoléncia (melhores planos [B=0,16]); Conformidade-

Interpessoal (operadora mais conhecida no mercado [B=0,10], tarifas [B=0,12])
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Tabela 3.
Resultados de regressao multipla stepwise tendo valores, tipos de julgamento e significado e importancia de atributos do SMP como preditores
dos motivos para a escolha da operadora do servigo (N = 426)

Motivos para escolha da Resultados de regressdao multipla stepwise

operadora do SMP

% explicacdo

Preditores™ B Sintese dos resultados
vC Qualidade 0,14 R’ =0,042, F(2, 426) = 9,322, p< 0,001 4,2%
Melhor Cobertura Cuidado Socioambiental 0,13
JS Julgamento Afetivo 0,12 R’ =0,015, F(1, 426) = 6,325, p< 0,001 1,5%
AT Pré-pago: Imagem da Operadora 0,22 R’ = 0,048, F(1,237)=11,953, p< 0,001 4,8%
AT Pos-pago: Cobertura 0,22 R’ =0,116, F(2, 189) = 12,183, p< 0,001 11,6%
Pos-pago: Imagem da Operadora 0,20
VH Poder/Realizagdo 0,13 R’ =0,028, F(1, 426) = 6,146 p< 0,002 2,8%
VC Qualidade 0,15 R’ =0,024, F(1, 426) = 10,259, p< 0,001 2,4%
IS Significado Simbolico 0,20 R’ =0,046, F(2, 426) = 10,132, p< 0,001 4,6%
Melhor Tecnologia Julgamento Racional 0,11
AT Pré-pago: Imagem da Operadora 0,25 R’ = 0,105, F(2,237) = 13,744, p< 0,001 10,5%
Pré-pago: Cobertura 0,16
Pos-pago: Imagem da Operadora 0,28 R’ = 0,078, F(1, 189) = 15,834, p< 0,001 7,8%
VH Estimula¢do/Hedonismo 0,12 R’ = 0,029, F(2, 426) = 6,366, p< 0,002 2,9%
Conformidade-Interpessoal 0,12
vC Qualidade 0,10 R’=0,010, F(1, 426) = 4,201, p< 0,041 1%
Tarifas acessiveis IS Julgamento Racional 0,15 R’ = 0,039, F(2, 426) = 8,586, p< 0,001 3,9%
Significado Utilitario 0,10
AT Pré-pago: Tarifa 0,31 R’ =0,099, F(1,237) = 25,721, p< 0,001 9,9%
Pos-pago: Tarifa 0,38 R’=0,139, F(2, 189) = 14,967, p< 0,001 13,9%
Pos-pago: Cobertura -0,15
VH Benevoléncia 0,16 R’ =0,024, F(1, 426) = 10,584, p< 0,005 2,4%
vVC Consumo Racional -0,10 R’ = 0,030, F(1,426)=4,111, p< 0,043 3%
Melhores Planos IS Julgamento Racional 0,17 R’ = 0,030, F(1, 426)=12,917, p< 0,001 3%
AT Pré-pago: Tarifa 0,43 R’=0,188, F(1, 237) = 54,379, p< 0,001 18,8%
Pos-pago: Tarifa 0,38 R’=0,135, F(2, 189) = 14,481, p< 0,001 13,5%

Pos-pago: Cobertura -0,14




190

Cont. Tabela 3

Motivos para escolha da
operadora do SMP

Resultados de regressdao multipla stepwise

% explicacdo

Preditores™ B Sintese dos resultados
VH Poder/Realizagdo 0,19 R’ =0,060, F(3, 426) = 9,007, p< 0,001 6%
Universalismo-Compromisso/Segurancga 0,17
Social
Autodeterminagdo -0,13
vC Influéncia 0,15 R’ =0,027, F(2, 426) = 5,957, p< 0,003 2,7%
Cuidado Socioambiental 0,11
Promocgdes JS Significado Simbolico 0,13 R’ = 0,018, F(1, 426) = 7,729, p< 0,006 1,8%
AT Pré-pago: Tarifa 0,47 R’ =0,247, F(3, 237) = 25,499, p< 0,001 24,7%
Pré-pago: Servico de Informagdo e -0,19
Atendimento ao Cliente
Pré-pago: Cobertura 0,15
Pos-pago: Tarifa 0,38 R’ =0,135, F(2,189) = 14,521, p< 0,001 13,5%
Pos-pago: Cobertura -0,15
VH Poder/Realizacdo 0,21 R’ =0,082, F(3, 426) = 12,587, p< 0,001 8,2%
Conformidade-Interpessoal 0,10
Tradigdo 0,10
VvC Influéncia 0,27 R’ =0,071, F(1, 426) = 32,287, p< 0,001 7,1%
Operadora mais conhecida no mercado IS Julgamento Afetivo 0,26 R>=10,095, F (2, 426) = 22,238, p< 0,001 9,5%
Significado Simbolico 0,11
AT Pré-pago: Aparelho 0,43 R’ = 0,134, F(2,237)= 18,162, p< 0,001 13,4%
Pré-pago: Cobertura -0,16
Pos-pago: Imagem da Operadora 0,21 R’ = 0,042, F(1, 189) = 8,254, p< 0,001 4,2%
VH Estimula¢do/Hedonismo 0,14 R’ = 0,018, F(1, 426) = 7,960, p< 0,005 1,8%
VvC Valor Estético 0,13 R’=0,016, F(1, 426) = 6,963, p< 0,001 1,6%
Comunidade on-net JS Significado Utilitario 0,13 R’ =0,017, F(1, 426) = 7,223, p< 0,007 1,7%
AT Pré-pago: Aparelho 0,23 R’ = 0,051, F(1,237)= 12,742, p< 0,001 5,1%
Pos-pago: Aparelho 0,20 R’ = 0,039, F(1, 189) = 7,675, p< 0,006 3,9%

*QOs rotulos que aparecem ao lado do nome de cada preditor identificam os construtos a que pertencem: VH=Valores Humanos;, VC=Valores de Consumo;

JS=Julgamento e Significado; AT: Atributos do Servigo Movel Pessoal, considerando os segmentos pré e pos-pago.
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e Universalismo-Compromisso/Seguranga Social (promog¢des [=0,17]). Tomados em
conjunto, se pudessem ser somadas as contribui¢des individuais dos valores humanos
basicos para explicar os sete motivos, os valores aferidos pelo PVQ-R explicaram cerca
24,1% das variagdes médias para a importancia dos motivos para a escolha das
operadoras.

Para os valores de consumo foram observadas predigdes significativas para as
cinco dimensdes de valores aferidos pelo IFVC-R: Qualidade (melhor cobertura
[p=0,14]; melhor tecnologia [B=0,15]; tarifas acessiveis [B=0,10]); Influéncia
(promogdes [P=0,15] e operadora mais conhecida no mercado [B=0,27]); Cuidado
Socioambiental (promogdes [B=0,11]); Consumo Racional (melhores planos [B=-0,10])
e Valor Estético (comunidade on-net [p=0,13]). Se pudessem ser somadas as
contribuic¢des individuais dos cinco valores de consumo para explicar os sete motivos, a
explicagdo seria de 24,3%.

Quanto aos tipos de julgamento e significado avaliados pela EJS-S, foram
obtidos resultados de predicdo significativos para as quatro construgdes: Julgamento
Racional (melhor tecnologia [B=0,11]; tarifas acessiveis [f=0,15] e melhores planos
[B=0,17]); Significado Ultilitdrio (melhores tarifas [$=0,15] e comunicada on-net
[=0,13]); Julgamento Afetivo (melhor cobertura [=0,12] e operadora mais conhecida
no mercado [$=0,26]) e Significado Simbolico (melhor tecnologia [f=0,20]; promogdes
[p=0,13] e operadora mais conhecida no mercado [B=0,11]). Caso pudessem ser
somadas, as contribui¢des individuais dessas varidveis para a predicdo dos sete motivos
seria de 26%, um pouco superior aos percentuais obtidos para os valores humanos e de
consumo.

Por fim, ao avaliar os resultados significativos para a importancia dada aos
atributos do servigo, para o segmento pré-pago foram observados os seguintes achados:

Imagem da Operadora (melhor tecnologia [B=0,25]); Cobertura (melhor tecnologia
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[p=0,16]; promogdes [B=0,43]; operadora mais conhecida no mercado [B= -0,16]);
Tarifas (tarifas acessiveis [f=0,31]; melhores planos [f=0,43] e promocdes [=0,47]);
Sistema de Informagdo e Atendimento ao Cliente (promogdes [B= -0,19]) e Aparelho
Celular/Smartphone (comunidade on-net [$=0,23] e operadora mais conhecida no
mercado [B=0,43]).

Ja para o segmento pos-pago, os resultados significativos foram os seguintes:
Imagem da Operadora (operadora mais conhecida no mercado [Bf=0,21]; melhor
tecnologia [$=0,28]); Cobertura (promogdes [B= -0,15]; melhores planos [B= -0,14];
tarifas acessiveis [B= -0,15] e cobertura [=0,22]); Tarifas (promog¢des [$=0,38]; tarifas
acessiveis [B=0,38]; melhores planos [B=0,38]); Aparelho Celular/Smartphone
(comunidade on-net [$=0,20]). Para o conjunto de atributos Sistema de Informacao e
Atendimento ao Cliente nao foram obtidos resultados significativos para o segmento
pos-pago. Novamente, se pudessem ser somadas as contribui¢des individuais dessas
variaveis para a predi¢do dos sete motivos, os percentuais seriam de 87,2% para o
segmento pré-pago e de 68,4% para o segmento pds-pago, consideravelmente superior
aos percentuais obtidos para os valores e os tipos de julgamento e significado.

Corroborando os resultados obtidos com as analises de correlagdo (cf. Apéndice
E), parece haver maior associacdo e poder explicativo das dimensdes avaliadas sobre a
importancia dos motivos para a contratacdo da operadora do servigo na medida em que
os construtos e medidas sdo mais contextualizados e alinhados ao fendémeno avaliado:
valores humanos (24,1%); valores de consumo (24,3%); tipos de julgamento e
significado (26%) e importancia dada aos atributos do servigo (pré-pago = 87,2%; pos-
pago = 87,2%). A proxima secdo trata da descri¢do e avaliacdo das variaveis associadas

aos indicadores de uso diario do servigo de telecomunica¢ao movel.
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Descricio e variaveis associadas ao comportamento de uso diario do SMP.

Como medida de comportamento de uso diario do servico, solicitou-se aos
participantes que indicassem, em uma escala de um a dez, a frequéncia média de
utilizagdo diaria do Servigo Moével Pessoal (SMP), considerando diferentes operacdes e
finalidades. A partir dessas respostas, foram criadas médias e niveis de classificagdo do
percentual de utilizagdo diaria do SMP, quais sejam: baixo = frequéncia de 1 a 3; médio
= frequéncia de 4 a 6; e alto = frequéncia de 7 a 10. Assim, foi possivel identificar que
as trés operagdes mais utilizadas no dia-a-dia se referem a operagdes de pacotes de
servigos mais basicos, tais como receber e originar chamadas (M = 7,79 e 7,38,
respectivamente), seguidas por operagdes de pacotes diferenciados que incluem o
acesso a internet (M = 7,33) permitindo assim o acesso a redes sociais (M = 6,79).

Em seguida foram realizadas andlises exploratorias utilizando regressdo multipla
stepwise, assumindo-se as pontuacdes médias obtidas para os valores humanos e os
valores de consumo como as varidveis preditoras das pontuagdes médias que descrevem
o uso diario do SMP. Cada conjunto de variaveis que descreve os valores foi analisado
separadamente nas equacdes de regressdo. Nao foram observadas violagdes importantes
para os pressupostos da analise de regressao multipla.

Os resultados dessas analises sdo apresentados na Tabela 4, de modo que ¢
possivel observar um padrao diferenciado de predi¢@o entre os valores humanos basicos
e os valores de consumo sobre os comportamentos de uso do SMP. Caso pudessem ser
somadas as contribui¢cdes individuais de cada valor de consumo para explicar a
frequéncia média de uso diario do SMP, considerando as nove operagdes investigadas, o
percentual de explicacdo seria de 34,4%, quase o dobro do percentual que seria

explicado pelos valores humanos basicos (18,1%).
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Tabela 4.
Resultados descritivos e preditivos para comportamentos de uso diario do SMP, considerando diferentes tipos de operacoes (N = 426)

Meédia e % de uso didrio
Tipos de Operagdes do SMP, considerando Resultados de regressdo miultipla stepwise

trés niveis de intensidade %
Preditores B Sintese dos resultados explicagdo

Baixo Médio Alto

M 143 (4a6) (7al0)
VH Poder/Realizagio -0,13 R’ =0,018, F(2, 426) = 7,566, p< 0,006 1,8%
- - : 7_ — 0
Receber chamadas 779 52%  232% 71.6% vC Culdgdo Socioambiental 0,13 R°=0,054, F(3, 426) = 8,003, p< 0,001 5,4%
Qualidade 0,14
Influéncia -0,13
VH Poder/Realizagio -0,13 R’ =0,026, F(2, 426) = 5,743, p< 0,003 2,6%
Originar chamadas Benevoléncia 0,12
7,38 8,0% 27,5% 64,6% VC Cuidado Socioambiental 0,13 R’ =0,056, F(3, 426) = 8,320, p< 0,001 5,6%
Influéncia -0,17
Valor Estético 0,16
VH Estimulagdo/Hedonismo 0,12 R’ = 0,023, F(2, 426) = 5,085, p< 0,007 2,3%
Utilizar a internet o o o Universalismo-Natureza -0,12
7,33 228% 80% 69,2% VC Consumo Racional -0,14 R’ =0,037, F(2, 426) = 7,764, p< 0,001 3,7%
Qualidade 0,11
VH Poder/Realizacdo 0,16 R’ =0,024, F(1, 426) = 10,574, p< 0,001 2,4%
Acessar redes sociais 6,79 27,0% 12,2% 60,8% VC Consumo Racional -0,16 R’ = 0,049, F(2, 426) = 10,920, p< 0,001 4,9%
Valor Estético 0,11
Noticias/Informacdes em geral VH Estimulagdo/Hedonismo 0,15 R’ = 0,028, F(1,426)=12,119, p< 0,001 2,8%
6,10 32,4% 16,2% 51,4% Universalismo-Natureza -0,10
VC Consumo Racional -0,17 R’ =0,028, F(1, 426) = 12,119, p< 0,001 2,8%
Enviar mensagens de texto (SMS) N o o VH Poder/Realizagao -0,16 R’ =0,025, F(2, 426) = 10,792, p< 0,044 2,5%
5,80 29,6% 28,2% 42,3% VC Cuidado Socioambiental 0,10 R’ =10,010, F(1, 426) = 4,074, p< 0,044 1%
N T, 1. N N N 7 — — 0
?fr;;/(l)astr \r/rl}glel(s)ast)gens multimidia 406 56.8% 17.4% 25.8% VC Eﬁﬁgigi:ocmamblental 8,1; R =0,035, F(2,426) = 7,764, p< 0,001 3,5%
Fazer transagdes bancarias/ 351 653% 8.9% 25.8% VH Estimulagdo/Hedonismo 0,13 R’ =0,016, F(1, 426) = 6,763, p< 0,008 1,6%
pagamentos de contas ’ 70 B0 22070 VC Qualidade 0,13 R7=10,016, F(1, 426) = 6,763, p< 0,010 1,6%
Fazer compras online N o o VH Poder/Realizagdo 0,15 R’ =0,021, F(1, 426) = 9,228, p< 0,003 2,1%
2,37 80,5%  94% 10,1% VC Influéncia 0,16 R’ =0,025, F(1, 426) = 11,022, p< 0,001 2,5%

Nota. Nessas analises ndo foram avaliadas a associagao/predi¢do de julgamento e significado e de importancia dos atributos do SMP porque a instrug@o desses instrumentos ¢é
bem especifica e direciona o respondente para pensar na “contratacdo” do servigo, ¢ ndo no uso diario. Assim, apenas os valores (humanos e de consumo), por servirem como
principios-guia (Schwartz et al., 2012; Meireles & Pasquali, 2014), parecem ser relevantes para compreender esses comportamentos diarios de uso do servigo.
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Observou-se que, dentre os dez tipos de valores humanos basicos, apenas quatro
foram capazes de predizer significativamente os comportamentos em analise:
Poder/Realizacao (fazer compras online [f=0,15]; receber e originar chamadas [B= -
0,13] e enviar mensagens de texto [B= -0,16]); Estimulacdo/Hedonismo (acessar
noticias e informagdes em geral [=0,15], utilizar a internet [=0,12] e fazer transagdes
bancarias e pagar contas [= 0,13]); Benevoléncia (originar chamadas [$=0,12]) e
Universalismo-Natureza (utilizar a internet [B= -0,12] e acessar noticias e informagdes
em geral [B=-0,10]).

Para a predi¢do dos valores de consumo foram encontrados resultados
significativos para os cinco fatores avaliados pelo IFVC-R: Qualidade (receber
chamadas [$=0,12], utilizar a internet [f=0,11] e fazer transagdes bancarias [=0,13]);
Cuidado Socioambiental (receber e originar chamadas [f=0,13], enviar mensagens de
texto [f=0,10] e multimidia [f=0,17]; Influéncia (receber e originar chamadas [=-0,13
e -0,17, respectivamente], enviar mensagens multimidia [f=0,12] e fazer compras
online [$=0,16]); Consumo Racional (utilizar a internet [B= -0,14], acessar redes sociais
[B=-0,16] e ter acesso a informagdes e noticias em geral [B= -0,17]) e Valor Estético
(originar chamadas [=0,16] e acessar redes sociais [p=0,11]).

Olhando mais detidamente os resultados das regressoes apresentados na Tabela
4, observa-se, por exemplo, que a “frequéncia de uso da internet” e o “acesso a redes
sociais”, sao preditos pelos valores humanos basicos de Estimulacao (B = 0,12) e
Universalismo-Natureza (B = -0,12). Esses consumidores tenderiam a valorizar uma
vida excitante e prazerosa por meio do acesso a rede, buscando ser influentes sobre
pessoas e recursos € demonstrar sucesso e realizagdo ao acessar as redes sociais, dada a
predicao significativa do valor humano Poder/Realizacao (f = 0,16) sobre esse ultimo
comportamento. Ja entre aqueles consumidores que valorizam muito a preservacao do

meio ambiente (Universalismo Natureza), os resultados preditivos indicam uma relagao
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inversa com a utilizagdo internet. A predicdo dos valores de consumo sobre esses
comportamentos se deu pela valorizagdo da tecnologia e da qualidade do servico ao
acessar a internet (Qualidade f=0,11), bem como pela valorizagdo da
autoexpressao/manutengdo e gerenciamento da autoimagem ao acessar as redes sociais
(Valor Estético p=0,11). Outro dado interessante ¢ que os consumidores parecem
demonstrar que o uso dessas operagdes nao ¢ feito de forma responsavel e ponderada,
podendo ser inclusive impulsivo, dada a predicdo de Consumo Racional ser negativa
(B=-0,14 e B=-0,16, para acesso a internet e redes sociais, respectivamente).

Quando avaliado o uso didrio considerando finalidades distintas (Tabela 5),
foram observadas maiores médias para: contato com familiares e amigos (M = 9,03);
comunicacdo em geral (M = 8,22); ligagdao para outros telefones celular (M = 8,23) e
praticidade (M = 8,03). Os resultados das analises de regressao dos valores (humanos e
de consumo) sobre os indicadores de uso do servigo de telefonia mdvel, considerando
diferentes finalidades, revelaram resultados significativos para seis, dentre os dez
valores humanos, e para quatro, dentre os cinco valores de consumo.

Entre os valores humanos, Estimulagdo/Hedonismo figuraram como preditor do
uso do SMP com as seguintes finalidades: comunicagdo em geral (f=0,12); praticidade -
¢ mais pratico que usar o telefone fixo (f=0,16); internet/lazer (f=0,14) e economia — ¢
mais barato que usar o telefone fixo (f=0,18). Universalismo-Natureza foi significativo
para a predi¢ao do uso com finalidade de comércio/negocios (B=0,11) e internet/lazer
(B=-0,15). Universalismo-Compromisso/Seguranga Social foi preditor de contato com o
parceiro afetivo (B=0,10) e do uso em casos de urgéncia/emergéncia ($=0,20).

Universalismo-Tolerancia foi preditor de comunicacao em geral (=0,12).
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Resultados descritivos e preditivos para comportamentos de uso diario do SMP, considerando diferentes finalidades (N = 426)

Média e % de uso diario
do SMP considerando

Resultados de regressdo multipla stepwise

Tipos de Finalidades trés niveis de intensidade 7
0
Preditores § Sintese dos resultados explicagdo
M Baixo Médio Alto
(la3) (4a6) (7al0)
Contato com familiares/amigos 9,03 19% 7,5% 90,6% VC Valor Estético 0,15 R’ = 0,022, F(1,426)=9,737, p< 0,002 2,2%
VH  Estimulacdo/Hedonismo 0,12 R’ = 0,033, F(2, 426) = 7,198, p< 0,001 3,3%
Universalismo-Tolerancia 0,12
Comunicagdo em geral 8,22 7,0% 13,8% 79,1% VC Valor Estético 0,13 R’=0,059, F(3,426)=9,951, p< 0,001 5,9%
Cuidado Socioambiental 0,15
Consumo Racional -0,13
VH Conformidade-Interpessoal 0,13 R’ = 0,029, F(2,426) = 6,217, p< 0,002 2,9%
Ligar para outros telefones celular 8,23 7,3% 13,6% 79,1% Autodeterminagio 0,10
VC Valor Estético 0,13 R°=0,018, F(1,426) = 7,601, p< 0,006 1,8%
Praticidade (¢ mais pratico que usar 803 10.6% 12.7% 76.8% VH Estimulag:ég/Hedonismo 0,16 Rj i 0,024, F(1, 426) i 10,447, p< 0,001 2,4%
o telefone fixo) VC Valor Estético 0,17 R =0,030, F(1, 426) = 13,198, p< 0,001 3%
Contato com parceiro(a) afetivo VH Universalismo- 0,10 R’ = 0,010, F(1,426) =4,222, p< 0,041 1%
7,92 16,0% 6,6% 77,5% Compromisso/Seguranca Social
VC Qualidade 0,16 R°=0,025, F(1,426)= 10,899, p< 0,001 2,5%
VH Estimulagdo/Hedonismo 0,14 R’ = 0,033, F(2,426)=7,267, p< 0,001 3,3%
Internet/lazer Universalismo-Natureza -0,15
7,18 24.2%  85%  67:4% VC Valor Estético 0,10 R°=0,042, F(2, 426) = 14,368, p< 0,001 4,2%
Consumo Racional -0,14
Trabalho/profissdao VH Autodeterminagdo 0,13 R’ =0,016, Fi (1, 426) = 6,980, p< 0,009 1,6%
’ 6,69 20,2% 202%  59,6% VC Cuidado Socioambiental 0,19 R°=0,038, F(1, 426) = 16,538, p< 0,001 3,8%
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Cont. Tabela 5.

Média e % de uso didrio Resultados de regressdo miltipla stepwise
do SMP considerando
Tipos de Finalidades trés niveis de intensidade 7
0
Preditores § Sintese dos resultados explicagdo
M Baixo Meédio Alto
(la3) (4a6) (7all)
VH Universalismo- 0,20 R°=0,039, F(1,426)= 17,101, p< 0,001 3,9%
Em casos de emergéncia/urgéncia Compromisso/Seguranga Social
¢ ¢ 6,25 3L7% 160% 52,3% VC Valor Estético 022 R =0,097, F(2, 426) = 22,848, p< 0,001 9,7%
Cuidado Socioambiental 0,20
VC Valor Estético 023 R°=0,070, F(2, 426) = 15,826, p< 0,001 7%
Localizar pessoas 6,08 27,9% 211%  50,9% Cuidado Socioambiental 0,10 ( : i
VH Estimulagdo/Hedonismo 0,18 R’ =0,032, F(1, 426) = 13,808, p< 0,001 3,2%
Economia (¢ mais barato que usaro 5,85 35,9% 14,1% 50,0% VC Valor Estético 0,12 R’ = 0,027, F(2, 426) = 5,909, p< 0,003 2,7%
telefone fixo) Cuidado Socioambiental 0,11
Comércio/negocios 3,59 643% 15,5% 20,2% VH Universalismo-Natureza 0,11 R = 0,012, F(1,426) = 5,335, p< 0,021 1,2%
VC Cuidado Socioambiental 0,18 R’=0,034, F(1,426) = 14,710, p< 0,001 3,4%

Nota. Nessas analises ndo foram avaliadas a associagdo/predicdo de julgamento e significado e de importancia dos atributos do SMP porque a instrugao desses instrumentos ¢
bem especifica e direciona o respondente para pensar na “contratagdo” do servigo, e ndo no uso diario. Assim, apenas os valores (humanos ¢ de consumo), por servirem como
principios-guia (Schwartz et al., 2012; Meireles & Pasquali, 2014), parecem ser relevantes para compreender esses comportamentos diarios de uso do servigo.
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O valor de Conformidade-Interpessoal foi preditor do uso com a finalidade de fazer
ligacdes para outros celulares (=0,13), assim como o valor de Autodeterminacao ($=0,10),
o qual figurou também como preditor do uso com a finalidade de trabalho/profissao
(B=0,13).

Para os valores de consumo foram encontradas as seguintes relacdes de predigao
significativas: Qualidade em relacdo a contato com parceiro afetivo (f=0,16); Consumo
Racional, com predicdo negativa para comunicacdo em geral (= -0,13) e internet/lazer
(B=-0,14); Cuidado Socioambiental em relagdo ao uso com as finalidades de
urgéncia/emergéncia ($=0,20), trabalho/profissao ($=0,19), comércio/negocios ($=0,18),
comunicacao em geral (B=0,15), economia ($=0,11) e localizar pessoas ($=0,10).Valor
Estético se mostrou significativo para a predi¢do do uso com as seguintes finalidades:
localizar pessoas ($=0,23); urgéncia/emergéncia (B=0,22); praticidade (=0,17); contato
com familiares/amigos (f=0,15); comunicacdo em geral (B=0,13); ligar para outros
telefones moveis (=0,13); economia (f=0,12) e internet/lazer (f=0,10).

Novamente, caso pudessem ser somadas as contribuicdes individuais de cada tipo de
valor (humanos basicos e de consumo) para explicar a frequéncia média de uso diario do
SMP considerando as 11 finalidades listadas, o percentual de explica¢do seria de 22,8%
para os valores humanos basicos e de 46,2% para os valores de consumo. No conjunto, 0s
resultados apresentados (cf., Tabelas 4 e 5) parecem indicar que os valores de consumo, por
serem operacionalizados de forma mais contextualizada ao fenomeno investigado, sdao
melhores preditores de comportamentos de uso do servigo de telefonia mével, considerando
operagdes e finalidades diversas. Desse modo, tomados em conjunto, os resultados de
predi¢dao dos valores humanos e de consumo sobre indicadores de comportamento de uso

diario do SMP podem ser utilizados como evidéncias de validade baseadas em critérios
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externos relevantes aos construtos avaliados pelo PVQ-R e IFVC-R, com destaque para a

maior capacidade de predicdo significativa dos valores de consumo diante de tais
comportamentos.

Tendo sido demonstradas, nos termos de Messick (1980), as bases evidenciais para

uso e interpretagao das pontuagdes dos instrumentos utilizados no presente estudo, foi

possivel tragar o perfil psicografico (Arnould et al., 2004) dos consumidores do Servigo

Movel Pessoal (SMP), conforme descrito na se¢do seguinte.

Descricao do perfil do consumidor do SMP

A maioria dos participantes informou possuir assinatura de prestagao do servigo de
telecomunicacdo moével com apenas uma operadora (61,7%), sendo os demais (38,3%)
clientes de mais de uma operadora (duas operadoras = 31,8%; trés operadoras = 5,6%;
quatro operadoras = 0,9%). Questionados sobre qual a operadora mais utilizavam no dia-a-
dia, os resultados foram os seguintes: Tim (38%); Vivo (26,1%); Claro (20%) e Oi (16%).
Esses percentuais, exceto para a Tim, sdo escalonadamente semelhantes ao market share
nacional até o més de maio de 2015 (Anatel, 2015) para as fatias de mercado exploradas
pelas referidas operadoras: Vivo (29,24%); Tim (26,49%); Claro (25,20%) e O1 (17,79).

No que tange aos planos de servigo contratados, 54,5% dos participantes possuiam
apenas assinaturas do plano pré-pago; 34,7% apenas do pos-pago. Pelo menos 10,8%
possuiam assinatura de ambos os planos de servico. Quando perguntados sobre qual plano
utilizavam mais no dia-a-dia, a maioria (55,6%) afirmou utilizar mais o plano pré-pago. No
panorama nacional, até maio de 2015, pelo menos 75,17% das assinaturas eram do plano
pré-pago (Anatel, 2015). A grande maioria dos participantes (82,6%) afirmou ser cliente da

mesma ha mais de dois anos, sendo que 72,5% dos mesmos nunca fez portabilidade
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numérica. Do ponto de vista do perfil psicografico (Arnould et al., 2004) dos consumidores

do SMP participantes do presente estudo, os resultados médios obtidos para as pontuacdes

na dimensoes avaliadas estdao sumarizados na Tabela 6.

Tabela 6.

Pontuacao média para as dimensées avaliadas, considerando diferentes operadoras e
segmentos de planos do Servigo Movel Pessoal - SMP (N=426)

M¢édia por operadoras** e segmentos de planos do SMP

Média
Dimensées avaliadas* Geral A B C D
Pré Pos Pré Pos Pré Pos Pré Pos
Valores Humanos Bdsicos:
Benevoléncia 5,33 533 536 533 533 538 506 538 532
Autodeterminagdo 5,17 530 519 510 533 508 510 511 5,17
Universalismo-Tolerancia 5,07 508 495 506 500 521 48 525 519
g:g‘zf;fggsgggf‘dad"/ 505 504 501 508 508 515 483 516 487
Conformidade-Regras 4,61 444 482 448 468 467 424 478 480
Universalismo-Natureza 4,49 458 449 445 437 468 450 436 444
Conformidade-Interpessoal 4,23 421 4,14 4,02 434 458 390 4,53 4,19
Estimulagdo/Hedonismo 4,08 434 394 415 411 407 3,97 409 383
Tradicdo 3,50 3,33 3,52 344 344 381 3,61 370 3,24
Poder/Realizagio 3,14 309 324 321 305 3,04 301 313 3,13
Valores de Consumo:
Consumo Racional 4,02 385 407 404 404 405 4,02 405 3,99
Qualidade 3,71 365 394 372 3,79 3,71 3,84 378 376
Cuidado Socioambiental 3,35 349 329 340 3,34 331 329 325 334
Valor Estético 3,21 328 3,14 321 321 324 320 323 3,15
Influéncia 1,82 1,78 1,92 185 1,74 1,78 1,84 1,83 187
Tipos de Julgamento e Significado:
Julgamento Racional 5,71 5,69 5,60 5,71 5,82 5,79 5,54 5,71 5,75
Significado Utilitario 5,34 527 519 525 556 526 538 565 529
Julgamento Afetivo 4,33 443 451 423 430 4,17 440 4,16 436
Significado Simbolico 1,89 1,87 2,14 193 183 1.8 190 1,8 157
Importdncia de Atributos do SMP:
Servigo de Inf. e Atendimento 4,15 413 427 421 396 411 419 413 4,14
Tarifas 4,13 3,86 3,82 4,12 433 412 433 438 432
Aparelho Celular/Smartphone 3,98 3,81 3,97 4,05 3,96 3,93 421 4,00 4,02
Cobertura 3,80 341 453 370 3,95 323 459 3,13 4,06
Imagem da Operadora 3,71 3,75 3,81 3,88 3,43 386 3,76 354 342

*Qs valores minimos e maximos possiveis para as medidas das dimensdes avaliadas sdo os seguintes: Valores
Humanos Bésicos = 1 a 6; Valores de Consumo = 1 a 5; Julgamento e Significado = 1 a 7; Importancia de
Atributos do SMP =1 a 5. ** As siglas 4, B, C e D representam as quatro maiores operadoras do SMP no

pais.
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Considerando a média geral, a ordenacdo decrescente de apresentacdo das
dimensdes de cada variavel na Tabela 6 permite facilmente identificar quais as maiores
pontuacdes em cada conjunto de variaveis. Assim, claramente pode-se observar que os
valores humanos de Benevoléncia (M = 5,33) e Autodeterminagdo (M = 5,17) foram os
mais endossados pelos consumidores do SMP; entre os valores de consumo, Consumo
Racional (M = 4,02) e Cuidado Socioambiental (M = 3,35); entre os tipos de julgamento e
signficado, Julgamento Racional (M = 5,71) e Significado Utilitario (M = 5,34); entre os
atributos do SMP, Servigo de Informagao e Atendimento ao Cliente (M = 4,5) e Tarifas (M
= 4,13) figuram como os mais importantes para a decisdo de contratar o servigo.

Esses resultados corroboram estudos anteriores que utilizaram amostras nacionais
representativas. Por exemplo, no estudo de Alfinito (2009) os valores humanos basicos de
Autodeterminag¢dao (M = 6,17) e Benevoléncia (M = 6,00) foram os mais fortemente
endossados. Em outro estudo metanalitico, desenvolvido por Torres, Porto, Vargas e Fisher
(2015), envolvendo 19 amostras (N = 8.994) de todas as regides brasileiras, os valores
humanos mais fortemente endossados foram Benevoléncia (M = 5,47) e Autodeterminagao
(M=5.33).

Quanto aos tipos de julgamento e significado mais endossados, os resultados aqui
encontrados vao ao encontro dos achados de Alfinito (2009), segundo os quais as maiores
médias foram para Julgamento Racional (M = 5,80) e Significado Utilitario (M = 5,17),
seguido por Julgamento Afetivo (M = 4,59) e Significado Simboélico (M = 3,01).
Corroboram também os achados de Demo e Guanabara (2015) em estudo com
consumidores de smartphone iPhone da marca Apple, para os quais as maiores médias

foram para o Julgamento Racional (M = 5,48) e o Significado Utilitario (M = 4,57), na
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comparacdo com as médias obtidas para o Julgamento Afetivo (M = 4,52) e o Significado
Simbdlico (M = 2,93).

A Tabela 6 também apresenta resultados médios em cada dimensdo avaliada
considerando-se diferentes operadoras e segmentos do SMP. Uma breve apreciacdo desses
resultados permite verificar que as médias em cada dimensao sao diferentes para os clientes
da maioria das operadoras e também entre os segmentos pré e pos-pago. Para verificar até
que ponto essas diferencgas eram significativas ao nivel de a < 0,05, foram realizados testes

de comparacdo de média, conforme relato a seguir.

Comparacgdes de média intra-operadora, considerando os segmentos pré e pos-pago.

A principio avaliou-se até que ponto os segmentos pré e pés-pago de uma mesma
operadora (comparagdo intra-operadora) apresentaram pontuagdes significativamente
diferentes nas dimensdes avaliadas no estudo. Essa investigagdo foi realizada por meio de
testes ¢ de Student para amostras independentes. Os resultados obtidos permitiram
identificar que os clientes da “A”, segmento poOs-pago, apresentaram médias
significativamente superiores em relagdo ao segmento pré-pago da mesma operadora para o
valor de consumo “Qualidade” [# = -2,615; 109; p<0,010] e para o atributo “Cobertura” [t =
-5,427; 109; p<0,001], com tamanhos de efeito (d de Cohen) de 0,06 e 0,20,
respectivamente. Os clientes do semento pos-pago da operadora “B” apresentaram médias
significativamente superiores as obtidas pelos clientes do pré-pago para o valor humano
“Autodeterminagao” [t = -2,412; 160; p<0,016; d = 0,08], ao passo que, para o atributo
“Imagem da Operadora” [t = 3,384; 160; p<0,001; d = 0,09] foram os clientes do pré-pago

que obtiveram as maiores pontuagdes.
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Ja entre os clientes da operadora “C”, o segmento pré-pago foi o que pontuou
significativamente mais alto em quatro tipos de valores humanos basicos: “Benevoléncia”
[t=2,459; 83; p<0,016; d = 0,25]; “Conformidade-Interpessoal” [¢ = 2,681; 83; p<0,009; d
= 0,02]; “Universalismo-Compromisso/Seguranga Social” [t = 2,053; 83; p<0,043; d =
0,12] e “Universalismo-Tolerancia” [t = 1,995; 83; p<0,049; d = 0,18]. Ao passo que os
clientes do segmento pds-pago obtiveram pontuagdes significativamente superiores para o
atributo “Cobertura” [t = 7,089; 83; p<0,001; d = 0,15] na comparag¢ao com os clientes do
pré-pago. Por fim, os clientes da operadora “D”, semento pds-pago, apresentaram
pontuagdo significativamente superior para o atributo “Cobertura” [¢ = -3,444; 66; p<0,001;
d =0,24].

Com base nos resultados de comparagdo intra-operadoras, pode-se dizer que foram
demonstradas evidéncias de validade baseadas na capacidade discriminativa de algumas
dimensdes avaliadas em fungdo de grupos-critério (segmentos pré e pos-pago): IFVC-R:
Qualidade; PVQ-R: Autodeterminagdo, Benevoléncia, Conformidade-Interpessoal;
Universalismo (Compromisso/Seguranca Social e Tolerancia); e EA-SMP: Cobertura e
Imagem da Operadora. Nenhuma dimensdo da EJS-S discriminou grupos nessas
comparacdes. De forma geral, a magnitude de efeito para as diferencas que foram
significativas variou de 0,06 a 0,20.

Em seguida, por meio de analises de variancia (ANOVA), avaliou-se até que ponto
os segmentos pré e pos-pago de diferentes operadoras (comparagdo entre-operadoras)
obtiveram médias significativamente diferentes nas dimensdes avaliadas. Os resultados

dessas comparagdes sdo apresentados e discutidos na se¢do a seguir.
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Comparacgdes de média entre operadora, considerando os segmentos pré e pés-pago.

Os resultados sugeriram um padrao mais homogéneo das pontuacdes obtidas nas
dimensdes avaliadas para os consumidores do segmento pré-pago das diferentes
operadoras. Para esse segmento, foi encontrada diferenca significativa apenas para o valor
humano “Conformidade-Interpessoal” [F(3,236) = 3,739, p < 0,012]. Resultados do teste de
homogeneidade de variancias entre os grupos (Levene = 0,905; p<0,439) direcionaram a
escolha do teste post hoc para compreender melhor essas diferengas de média (Dancey &
Reidy, 2006). Assim, o teste de comparagdes multiplas para diferengas honestamente
significativas de Tukey HSD indicou que os clientes da operadora “D” (M=4,58) pontuaram
significativamente mais alto em Conformidade-Interpessoal, na comparagdo com o0s
clientes das operadoras “A” (M=4,21) e “B” (M=4,02). A magnitude de efeito dessas
diferencas, aferida pelo coeficiente Eta ao quadrado (i1°), foi de 0,21.

Quando analisas as médias do segmento pds-pago entre as operadoras, foram
encontradas diferengas significativas nas seguintes dimensdes: “Conformidade-Regras”
[F(3,188) =2,945, p <0,034; Levene = 1,332; p<0,265]; “Imagem da Operadora” [F(3,188)
= 3,257, p < 0,023; Levene = 1,335; p<0,265]; “Significado Simbdlico” [F(3,188) = 2,754,
p < 0,044; Levene =3,268; p<0,023]; “Cobertura” [F(3,188) = 6,910, p < 0,001; Levene =
8,059; p<0,001] e “Tarifas” [F(3,188) = 6,380, p < 0,001; Levene = 5,332; p<0,002].
Resultados de testes de homogeneidade de variancia indicaram que, nas analises post hoc, o
teste de comparagdes multiplas de Tukey HSD seria o método mais adequado para
compreender melhor as diferengas para as trés primeiras dimensdes, e o teste de Dunnett T3
para as demais (Dancey & Reidy, 2006).

Os resultados das andlises post hoc indicaram que os clientes do segmento pos-pago

da “A” foram os que mais se diferenciaram dos clientes das demais operadoras, tendo
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obtido pontuagdes significativamente superiores nas seguintes dimensdes: Conformidade-
Regras (M=4,82) em relacio a operadora “C” (M=4.24) com #° = 0,21; Imagem da
Operadora (M=3.81) em relagdo a operadora “B” (M=3,43) com #° = 0,22; Significado
Simbolico (M=2,14) em relagdo a operadora “D” (M=1,57), com 172 = 0,21; Cobertura
(M=4,53) na comparacdo com os clientes da operadora “B” (M=3,95), com 7° = 0,32. A
unica dimensdo em que os clientes do segmento pds-pago da operadora “A” obtiveram
pontuagdes significativamente inferiores (M=3,82) na comparagdo com os clientes do
mesmo segmento das demais operadoras foi no atributo Tarifas (“B” [M =4,33]; “C”
[M=4,33] e “D” [M=4,32], com magnitude de efeito [#°] de 0,31). Por fim, observaram-se
pontuagoes significativamente superiores para o atributo Cobertura entre os clientes do pos-
pago da operadora “C” (M=4,59) na comparagdo com os clientes do mesmo segmento das
operadoras “B” (M=3,95) ¢ “D” (M=4,06), com magnitude de efeito (°) de 0,31.

Com base nos resultados de comparagdo entre-operadoras, pode-se dizer que foram
demonstradas evidéncias de validade baseadas na capacidade discriminativa de algumas
dimensdes avaliadas em fungdo de grupos-critério (segmentos pré e pds-pago): PVQ-R:
Conformidade (Interpessoal e Regras); EJS-S: Significado Simbdlico; EA-SMP: Cobertura;
Imagem da Operadora e Tarifas. Nenhuma dimensao avaliada pelo IFVC-R discriminou os
segmentos pré e pos nessas comparagdes. De forma geral, a magnitude de efeito para as
diferengas que foram significativas foi maior em relacdo aos resultados obtidos nas

comparacdes intra-operadoras, variando de 0,21 a 0,32.

Associacdo entre as variaveis avaliadas e o gasto mensal com o servico de

telecomunicaciao movel celular.
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Solicitados a informar os gastos médios mensais com o servico, 33,2% dos
participantes afirmaram gastar até R$ 30,00; 23,1% gastam entre R$ 30,00 e RS 50,00; 33%
relataram gastos médios entre R$ 50,00 a R$ 200,00, e 10,7% afirmaram gastar mais de R$
200,00 por més com o servigo. Para avaliar até que ponto as médias obtidas para as
dimensdes avaliadas estavam associadas ao gasto médio mensal com o servico de
telecomunicacdo movel, foram realizadas analises de correlagdo bisserial. Resultados de
associacdo positiva e significativa foram encontrados apenas para a relagdo entre os gastos
mensais e o valor de consumo Qualidade (7,=0,20; p<0,01) e a importancia dada ao atributo
Cobertura (7,=0,34; p<0,01). Considerando esses resultados, pode-se dizer que os
consumidores que valorizam mais a qualidade do servico e a cobertura do sinal sdo aqueles

que tendem a gastar mais com o servi¢o de telecomunicagdo movel.

Consideracgoes Finais

A guisa de conclusdes, pode-se dizer que os objetivos alinhavados para a realizagio
do presente estudo foram alcangados, tendo sido possivel demonstrar, para os instrumentos
psicométricos, evidéncias de validade baseadas na relagdo com variaveis externas
relacionadas aos construtos avaliados (Primi et al., 2009). Essa inferéncia ¢ suportada pelos
resultados das analises de correlagdo entre: valores humanos (PVQ-R), de consumo (IFVC-
R) e os tipos de julgamento e significado do servigo (EJS-S), conforme dados apresentados
na Tabela 1; entre os valores humanos (PVQ-R), valores de consumo (IFVC-R) ¢ o nivel de
importancia dada pelos consumidores a conjuntos de atributos do servico de telefonia

movel (EA-SMP), como pode ser apreciado nos resultados apresentados na Tabela 2.
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Outras evidéncias de validade para os referidos instrumentos foram demonstradas
por meio de andlises de correlagdo e regressdo, considerando-se como critério externo os
motivos para a escolha da operadora do servigo (cf. Apéndice E e Tabela 3). Nessas
analises demonstrou-se que as medidas mais especificas e contextualizadas (e.g., [IFVC-R;
EJS-S e EA-SMP) ao fenomeno de estudo (i.e. consumo de telecomunicagao moével) sao
mais eficientes para captar relagdes significativas com critérios externos.

Quando considerados como critérios externos os indicadores de uso didrio do
servico de telecomunicagdo movel, considerando diferentes operagdes e finalidades, os
resultados exploratorios de andlises de regressdo (cf. Tabelas 4 e 5) sugerem maior
capacidade/sensibilidade dos valores de consumo aferidos pelo IFVC-R para explicar o uso
diario do servigo, na comparagdo com os valores humanos bésicos avaliados pelo PVQ-R.
Ainda que preliminarmente e de maneira exploratdria, esses resultados parecem indicar que
os valores de consumo, por serem operacionalizados de forma mais contextualizada ao
fenomeno investigado, sdo capazes de captar, na comparagdo com os valores humanos
basicos, mais relagdes de predicao significativas diante de indicadores de uso didrio servigo
de telefonia movel, considerando operacdes e finalidades diversas.

Tomado em conjunto, esses resultados permitem argumentar acerca da
demonstracdo das bases evidenciais (Messick, 1980) para uso e interpretagdo das
pontuagdes dos instrumentos utilizados no presente estudo (sobretudo para o PVQ-R,
IFVC-R e EA-SMP), considerando propositos descritivos e preditivos para o
comportamento do consumidor de telecomunicagdo modvel no pais. Tendo sido
demonstradas tais bases evidenciais, foi possivel detalhar o perfil psicografico desses
consumidores (cf. Tabela 6), bem como demonstrar, de forma exploratéria, que existem

diferencas significativas (com magnitudes de efeito de leve a moderada) nas pontuacdes de
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algumas das variaveis avaliadas para diferentes grupos-critério, envolvendo os segmentos
pré e pds-pago, operadoras distintas e gastos mensais com o servico de telecomunicagao
movel. De modo geral, os resultados de comparagdo dos segmentos pré e pds-pago, intra e
entre-operadoras, permitiram a obtencdo de informagdes relevantes com implicagdes
praticas que podem ser utilizadas pelas empresas como subsidios para a elaboragdo de
campanhas de marketing, planejamento da oferta e entrega de servigos de forma
diferenciada, considerando aspectos psicograficos desse nicho de consumidores.

O presente estudo, no entanto, ndo esteve isento de limitagdes. A primeira delas
reside no fato de que a amostra, embora tenha abrangéncia nacional, ndo possui
representatividade do ponto de vista estatistico, impossibilitando assim que os resultados
aqui apresentados sejam generalizados para todos os clientes do servigo mdvel pessoal.
Uma segunda limitagdo talvez se assente no fato de que as andlises realizadas tenham
considerado apenas relacdes bivariadas, sem que se tenha investigado a complexidade
multivariada envolvida na interacdo entre os construtos avaliados pelos instrumentos de
medida, e entre esses € 0s critérios externos.

Feitas essas ressalvas, ¢ importante aqui destacar a relevancia e utilidade dos
achados aqui apresentados, quer do ponto de vista tedrico e/ou pratico. Foram apresentados
e discutidos resultados que podem ser considerados como alicerces iniciais para que
estudos futuros investiguem, de maneira mais integrada, a relagdo multivariada de predi¢ao
dessas variaveis sobre o comportamento do consumidor do SMP em modelos analiticos
integrados, por exemplo, andlises de cluster para subsidiar melhor a segmentagdo de
mercado, ou mesmo com o Modelo das Duas Rotas, para identificar qual estilo de tomada

de decisdo (racional e/ou emocional/afetivo) ¢ mais influente para esses consumidores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conforme anunciado na se¢do Apresentagdo, o presente trabalho de tese partiu dos
referenciais da psicologia social cognitiva e da psicometria para tratar, essencialmente, de
temas relacionados a instrumenta¢do ¢ medida dos construtos valores e atitudes, variaveis
importantes para a compreensdo e predicdo do comportamento do consumidor. Assim, o
objetivo geral da tese foi o de demonstrar evidéncias de validade e precisdo, diante de uma
amostra de abrangéncia nacional, para o uso e a interpretacao das pontuacdes obtidas com a
aplicagdo dos instrumentos de medida dos construtos supracitados, junto a amostras de
consumidores do Servigo Movel Pessoal (SMP), considerando propdsitos descritivos e
preditivos. Para demonstracdo dessas evidéncias, o trabalho foi apresentado em quatro
manuscritos independentes, porém intimamente imbricados com o objetivo geral da tese.

Do ponto de vista da estrutura interna dos instrumentos, ao longo do trabalho
buscou-se demonstrar alguns esfor¢os engendrados para a demonstracdo de evidéncias de
validade e precisdao, por meio de andlises de dimensionalidade e de consisténcia interna.
Nessas analises, levou-se em consideragdao indicadores que permitem avaliar a qualidade
global das propriedades estruturais internas dos instrumentos (e.g. validade convergente-
discriminante e confiabilidade de construto). Assim, nos trés primeiros manuscritos buscou-
se demonstrar evidéncias de validade e precisdo baseadas na estrutura interna para os
seguintes instrumentos de medida: Portraits Value Questionnaire Revised — PVQ-R;
Inventario Fatorial dos Valores de Consumo Reduzido — IFVC-R; Escala de Julgamento e
Significado do Servigo — EJS-S e Escala de Atributos do Servi¢o Movel Pessoal — EA-SMP,
respectivamente. De modo geral, os resultados encontrados permitiram verificar que, do

ponto de vista da dimensionalidade e consisténcia interna, os itens se agruparam de maneira
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coerente aos pressupostos e expectativas teoricas, corroborando estudos anteriores com
essas medidas. Desse modo, foi possivel argumentar a favor de evidéncias de validade e
precisdo baseadas na estrutura interna para os referidos instrumentos de medida.

Do ponto de vista de variaveis externas, buscou-se avaliar até que ponto, € em que
medida, as pontuagdes obtidas com a aplicagdo dos instrumentos apresentam relagdo com
variaveis externas relevantes para a compreensao e predigdo do comportamento do
consumidor do servigo de telecomunicagdo moével. Desse modo, no quarto manuscrito
buscou-se demonstrar como os valores [humanos basicos e de consumo] estao associados
aos tipos de julgamentos e significados atribuidos ao servigo, bem como esses valores e
tipos de julgamento e significado se associam a importancia dada pelos consumidores a
conjuntos de atributos do servigo moével pessoal. Considerando propdsitos descritivos e
preditivos, nesse trabalho avaliou-se também o quanto esses construtos predizem
significativamente varidveis externas, tais como: motivos para a escolha da operadora do
servico; indicadores de comportamento de uso didrio do servico, levando em conta
diferentes operagdes e finalidades; indicador de gasto mensal médio com o servigo de
telefonia movel.

Ainda no quarto manuscrito, as pontuagdes obtidas com os instrumentos
psicométricos foram utilizadas para descrever o perfil psicografico dos consumidores do
Servigo Movel Pessoal (SMP). Avaliou-se também até que ponto havia diferengas
significativas nessas pontuagdes quando submetidas a testes de comparacdo de média em
funcdo de grupos-critério, envolvendo os segmentos pré e pds-pago e as operadoras do
SMP. De modo geral, os resultados obtidos nesse estudo permitiram argumentar a favor de
evidéncias de validade baseadas em critérios externos para os instrumentos de medida,

alinhadas a propositos descritivos e preditivos do comportamento do consumidor do SMP.
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Tomados em conjunto, os resultados apresentados e discutidos ao longo da tese
possuem relevancia tedrica e pratica, contribuindo para preencher lacunas no campo da
pesquisa de instrumentagdo util para estudos do comportamento do consumidor do servigo
de telefonia mével no pais. Foram obtidas informacdes relevantes acerca das evidéncias de
validade e precisdao para os instrumentos de medida, baseadas na estrutura interna e na
relagdo com variaveis externas relevantes. Do ponto de vista pratico, os resultados obtidos
possuem o potencial de subsidiar a elabora¢do de campanhas de marketing, o planejamento
da oferta e entrega de servigos de forma diferenciada, considerando aspectos psicograficos
desse nicho de consumidores.

Como agenda de pesquisa futura, propde-se que os resultados aqui obtidos sejam
investigados em modelos analiticos integrados, buscando-se avaliar a relacdo multivariada
de predicao dos valores [humanos basicos e de consumo], dos tipos de julgamento e
significado e da importancia dada pelos consumidores a conjuntos de atributos do servico
de telecomunicag¢dao movel pessoal (SMP), sobre o comportamento desses consumidores. O
teste integrado do Modelo das Duas Rotas, por exemplo, pode ser util para identificar qual
estilo de tomada de decisdao (racional e/ou emocional/afetivo) ¢ mais influente para os
consumidores do SMP. Andlises de cluster também podem contribuir com resultados
integrados com maior potencial de subsidiar a segmentacdo de mercado nesse nicho de
consumo.

Por fim, ¢ importante destacar que, embora a amostra obtida no presente estudo
tenha sido abrangéncia nacional, incluindo 24 Estados das cinco Regides do pais, ndo pode
ser considerada como representativa do ponto de vista de uma estratificagdo rigorosa,
impossibilitando assim que os resultados aqui apresentados sejam generalizados para todos

os clientes do servico moével pessoal no pais. A realizagdo de estudos com amostras
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aleatorias e amplas, para representar todos os estratos de um pais tdo vasto como o Brasil,
demanda um espectro de recursos financeiros € humanos nem sempre disponiveis. Assim,
estudos futuros que sejam capazes de captar recursos de financiamento junto a 6rgaos
governamentais e/ou iniciativa privada, sdo relevantes para que os resultados aqui
encontrados sejam colocados a prova empirica e, se replicados, possam ser generalizados

para o pais.

Referéncias

Alfinito, S. (2009). A4 influéncia de valores humanos e axiomas sociais na escolha do
consumidor: uma andlise comparativa aplicada a educag¢do superior (Tese de
Doutorado). Recuperado de www.repositorio.bce.unb.br/handle/10482/4596

Alfinito, S., & Torres, C. V. (2012). Modelo de influéncia cultural no consumo: uma
proposta baseada em axiomas sociais. Revista de Administra¢ao Mackenzie, 13(5), 15-
38.

Allen, M. W. (2001). A practical method for uncovering the direct and indirect
relationships between human values and consumer purchases. Journal of Consumer
Marketing, 18(2), 102-120.

Allen, M. W., & Ng., S. H. (1999). The direct and indirect influences of human values on
product ownership. Journal of Economic Psychology, 20(1), 5-39.

Allen, M. W., & Ng., S. H. (2003). Human values, utilitarian benefits and identification:

The case of meat. European Journal of Social Psychology, 33(1), 37-56.



221

Allen, M. W_; Ng., S. H., & Wilson, M. (2002). A functional approach to the instrumental

values and terminals and the system of the attitude-behavior of the value of the
consumer. European Journal of Marketing, 36 (1), 111-135.

American Educational Research Association, American Psychological Association,
National Council on Measurement in Education (1999). Standards for educational and
psychological testing. Washington, DC.

Arnould, E., Price, L., & Zinkhan, G. (2004). Consumers. 2° Ed. Boston: McGraw-Hill.

Borsboom, D., Mellenbergh, G. J., & Heerden, J. P. (2004). The concept of validity.

Psychological Review, 111(4), 1061-1071. doi: 10.1037/0033-295X.111.4.1061

Diez-Nicolas, J. (2010). Cultural Differences on Values about Conflict, War, and Peace.

World Values Research, 3(1), 1-20.

Engel, F. J., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (2000). Comportamento do consumidor. 8*

ed. Rio de Janeiro: LTC.

Foxall, G. R. (1987). Radical behaviourism and consumer research: theoretical promise and

empirical problems. International Journal of Research in Marketing, 4, 111-129.

Foxall, G. R., Goldsmith, R. E., & Brown, S. (2008). Consumer Psychology for Marketing.

2rd. ed. London: Thomson Business

Haugtvedt, C. P., Herr, P. M., & Kardes, F. R. (2008). Handbook of Consumer Psychology.

New York: Psychology Press.
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, IBGE (2010). Pesquisa anual de servigos

2008. Recuperado de http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/leconomia/comercioeservico/pas/pas2008/

Jansson-Boyd, C. V. (2010). Consumer Psychology. New York: McGraw-Hill.
Markus, K. A. & Borsboom, D. (2013). Frontiers of Test Validity Theory: Measurement,

Causation and Meaning. New York, Routledge.



222
Meireles, E. (2007). Constru¢do e Valida¢do do Inventario Fatorial dos Valores de
Consumo. (Dissertagdo de Mestrado). Instituto de Psicologia. Universidade de Brasilia-

UnB, Brasilia-DF. Recuperado de www.repositorio.bce.unb.br/handle/10482/2998

Meireles, E. & Pasquali, L. (2014). Evidéncias de Validade e Precisdo para o Inventario
Fatorial dos Valores de Consumo — IFVC. Revista Sul-americana de Psicologia, 2(2),
164-193.

Minkov, M., & Hofstede, G. (2012). Hofstede’s fifth dimension: new evidence from the
World Values Survey. Journal of Cross-Cultural Psychologist, 43, 3-14. doi:
10.1177/0022022110388567

Oliveira-Castro, J. M. (2003). Effects of base price upon search behavior of consumers in a
supermarket: an operant analysis. Journal of Economic Psychology, 24(5), 637-652.
doi: 10.1016/S0167-4870(03)00006-0

Primi, R., Muniz, M., & Nunes, C. H. S. (2009). Defini¢des contemporaneas de validade de

testes psicologicos [p. 243-265]. Em: C. S. Hutz (Org.). Avangos e polémicas em
avaliagdo psicologica. Sao Paulo: Casa do Psicologo.

Revelle, W. (2015). Procedures for Psychological, Psychometric, and Personality
Research: Manual Package ‘psych, version 1.5.4. Available in: http://personality-
project.org/r/psych/psych-manual.pdf

Rios, J. & Wells, C. (2014). Validity evidence based on internal structure. Psicothema 26,
(1), 108-116. doi: 10.7334/psicothema2013.260

Rokeach, M. (1973). The nature of human values. New York: Free Press.

Schwartz, S. H. (1992). Universals in the context and structure of values: theoretical
advances and empirical tests in 20 countries. Em M. Zanna (Ed.), Advances in

experimental social psychology (pp. 1-65). Orlando: Academic Press.



223
Schwartz, S. H. (2012). An Overview of the Schwartz Theory of Basic Values. Online

Readings in Psychology and Culture, 2(1). doi: 10.9707/2307-0919.1116

Schwartz, S. H., Cieciuch, J., VeCChione, M., Davidov, E., Fischer, R., Beierlein, C.,
Ramos, A., Verkasalo, M., Lo"nnqvist, J-E., Demirutku, K., Dirilen-Gumus, O., &
Konty, M. (2012). Refining the Theory of Basic Individual Values. Journal of
Personality and Social Psychology, 103(4), 663-688. doi: 10.1037/a0029393

Simonson, 1., Carmon, Z., Dhar, R., Drolet, A., & Nowlis, M. (2001). Consumer research:
In search of identity. Annual Review of Psychology, 52, 249-275.

Winke, M. (2009). Social Psychology of Consumer Behavior. New York: Psychology
Press.

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. (2011). Marketing de servi¢os: a empresa

com foco no cliente. 5* Ed. Porto Alegre: Bookman.



Associagdo entre as dmensdes avaliadas pelos mstrumentos psicométricos ¢ 0s Motivos para a escolha da operadora que mass utiliza no dia-a-dia
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Melhor Unica _ Operadora mais
cobertura opséo na Tanfas conhecida

Dimensdes avaliadas pammha mmha mais Melhor 1o mercado Ganhei de on-net Melhores

regido Promogdes 182330 acessiveis tecnologia presente planos
PoderRealizagio 0,17-- 0,12- 0,.24--
Autodetermmacdo 0,11- 0,10-
Benevolencua 0,10- 0,16+
Conformidade Interpessoal 0,13. 0,15. 0,10 0,10-
gm ?o‘;al * 0,11 0,12 0,12-
Unsversalismo Natureza 0,11-
Tradigdo 0,16-- 0,10-
ey 0,13-- 0.11- 0,14-- 0,14-- 0,12-
Universalismo Tolerancia
Conformidade Regras
Qualidade 0,15-- 0,10 0,15-- -0,13
Influéncia 0,13-- 0,11 027-- 0,11
Cuidado Socioambiental 0,16-- 0,10- 0,10-
Consumo Racional 0,13 -0,19-- -0,10-
Valor Estético 0,12- 0,14 0,19-- 0,13--
Julgamento Racional 0,17 0,17--
Significado Utllitano 0,14-- 0,12- 0,13-- 0,12-
Julgamento Afetivo 0,12- 0,14 0,20--
Significado Smbdlico 0,13-- 0,11 0,18-- 0,29-- 0,10
-i"u‘f‘:nﬁg‘:‘“aﬁ; 0,15-- 0,10- 0,15-- 0,16--
Imagem da Operadora 0,23 0,12 4 0,26-- 022 0,15--
Cobertura 0,23 0,10- 021 0,15+
Tanfas 0,40-- 0,32- 021 0,1 0,14-- 0,40--
Aparelho 021-- 0,16-- 0,17-- 0,24-- 021-- 0,15--

**p<0,01; *p<0,05



