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Resumo

O modelo de duas rotas proposto por Allen (2001), referente
4 relagio entre valores pessoais, julgamento e significado do
produto, é objeto de amplas pesquisas realizadas no Brasil e no
exterior. Os estudos, na realidade brasileira, tém demonstrado
que o modelo necessita de adaptagao (Nepomuceno e Torres, no
prelo). O objetivo deste artigo € relatar os achados de pesquisas
nacionais que demonstram os avangos conceituais e metodolégicos
do referido modelo no Brasil. O estudo 1 demonstra a importin-
cia dos valores humanos e julgamento e significado do produto
sobre a preferéncia por carros, indicando que o primeiro prediz
em maior grau a preferéncia por automéveis. O estudo 2 apre-
senta uma escala de julgamento e significado do celular para
adolescentes, demonstrando que esta possui indices de confiabi-
lidade consistentes e que a possibilidade de uiilizar o modelo de
Allen para produtos especificos é um caminho promissor para
pesquisas futuras. Nesses estudos fica clara a necessidade de
adaptacio do modelo. Implicacdes préticas dos achados também
sdo relatadas.
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Theoretical and methodological
advances in research on judgment and
product meaning in Brazil

Abstract

The two way model proposed by Allen (2001), referring to the
relation between human values, judgment and product meaning,
have been tested by several researches in Brazil. The studies in
the Brazilian reality have shown the need of adaptation of the
model (Nepomuceno and Torres, in press). The objective of this
article is to show the findings of national’s researches demonstra-
ting the conceptual and methodological advances of the modelin
Brazil. The Study 1 shows the importance of the human values
and product judgment and meaning over the preference of cars,
indicating that the first predicts, in a greater way, this preference.
The Study 2 presents one scale of Judgment and Meaning of the
Mobile Phone for the Adolescents, showing that it has consistent
indices of trustworthiness and that the possibility of using the
Allen’s model for specific products is one promising way for future
researches. In these studies the need for adaptation of the model
is clear. Practical implications of the findings are also discussed.

Key-words: consumer behavior; product judgment and meaning;
development of scales.
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1. Introducgéo

O modelo teérico proposto por Allen possui amplas
pesquisas realizadas no Brasil e no exterior (Allen, 1997; Allen,
2001; Allen e NG, 1999; Allen ¢ Torres, 2006; Nepomuceno e
Torres, 2003; Nepomuceno e Torres, 2005; Porto, 2005; Porto e
Torres, 2005; Torres e Allen, no prelo).

Resumidamente, esse modelo propde que valores podem
influenciar o comportamento através de duas rotas distintas,
Uma direta, através de um julgamento afetivo; e outra indireta,
através de um julgamento passo-a-passo da importancia de cada
atributo — percebido — do objeto (Allen e Ng, 1999). Como pode
ser observado na Figura 1, valores podem influenciar diretamente
a preferéncia pelo produto, ao predizer a preferéncia pelo seu
significado simbélico. Nesse sentido, o consumidor faria um julga-
mento afetivo dos atributos intangiveis do produto. Por exemplo,
as marcas procuram simbolizar algo para assim chamar a atengéo
de seus consumidores. Esses simbolos sdo baseados em crencgas
subjetivas e representam valores pessoais que podem ou néo ser
importantes para os consumidores (p. e€x., uma marca que re-
presenta modernidade e seguranga). Segundo Allen e Ng (1999),
para que esse tipo de significado seja formado, é necessario um
julgamento baseado em afeto e intuigdo.

Os valores também podem influenciar a preferéneia por
um produto ao predizer o seu significado utilitdrio, empreen-
dendo-se, assim, um julgamento passo-a-passo sobre os seus
atributos tangiveis. Ou seja, um atributo como “biodegradavel”
pode ser preferido por aqueles que atribuem maior importancia
ao universalismo (bem estar de todos ¢ natureza). Esse atributo
tangivel serd julgado de maneira racional e objetiva, caracteri-
zando o julgamento passo-a-passo.

No presente trabalho, o significado € entendido como a
percepgio subjetiva ou reagéo afetiva de um individuo perante
um objeto (Richins, 1994). Segundo Allen (2001), o julgamento €
anterior a atribuigao de significado, pois, para que um significado
seja atribuido, é necessario que ele seja previamente avaliado €
julgado, de maneira racional ou afetiva.
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Niveis de crengas Niveis de
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Objetivo Julgamentn passo-a-passo

Figura 1 - Modelo das duas rogas {Allen e Ng, 1999)

Uma maior explicacio do modelo pode ser encontrada em
Allen (1997), Allen e Ng (1999) e em Allen (2001). A énfase deste
trabalho € voltada para o relato de achados de pesquisas feitas no
Brasil que demonstram os avangos conceituais e metodolégicos
do modelo no pafs. Indiretamente, serao demonstrados tam-
bém avangos da teoria de valores e significado do produto na
investigacio sobre os fendmenos de consumo. O detalhamento
metodologico é destague neste artigo, para que s¢ possa com-
preender como as investigacdes tedricas podem ser trabalhadas
para auxiliar na solugio referente as dividas e questdes sobre
escolhas e avaliagiio de produtos, bern como sobre comportamen-
tos envolvidos nas escolhas. O artigo comega com uma exposigio
resumida dos modelos tedricos adotados nos estudos realizados
e, em seguida, parte para a metodologia, resultados e discussiao
de cada um, finalizando com uma discussio geral que aglutinara
os avangos dados pelas pesquisas e a-complementaridade de uma
em relagio 4 outra.
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Cada estudo procura contribuir no desenvolvimento de
pesquisas sobre consumo no Brasil, fazendo com que discussoes
tedricas possam ser testadas de modo a contribuir para a com-
preensao do comportamento do consumidor. No estudo 1, é res-
gatado o modelo de Allen ¢, em seguida, apresenta-se a pesquisa
feita sobre a predigdo dos valores e dos significados e julgamentos
de produto sobre escolha de automévels, para que se possa saber
se, afinal, esses construtos auxiliam a responder questdes geren-
cias de marketing. O estudo 2 complementa o estudo anterior e
apresenta a validacfo de uma escala de julgamento e significado
do celular que foi construida a partir do modelo de Allen: (2001},
tendo como crenga a necessidade de criacfio de instrumentos
especificos para categorias de produtos e servigos. A partir da
apresentagdo desses estudos, serd realizada uma discussio com
criticas, sugestdes e conclusdes relativas aos avangos e melhorias
no modelo e seu desenvolvimento na realidade brasileira.

Uma das proposi¢oes do modelo de Allen e Ng (1999)
¢ um teste de influéncia dos valores e dos atributos do produto
sobre a posse de carros e 6culos de sol. Esse estudo abriu algumas
questdes sobre a influéncia dos valores nas escolhas de produtos
tais como: (1) se a preferéncia por tipos de produtos poderia ser
uma medida para predigdo de escolhas futuras dos consumidores,
o que faz com que ¢ modelo ndo fique preso apenas a medida
de posses anteriores; (2) se os valores predizem a preferéncia
por diferentes tipos de produto; (3) se a escala de significado
e julgamento de produto teria influéncia na predigio sobre a
preferéncia de produto; e (4) se a predigao dos valores sobre a
preferéncia difere da predicao sobre a posse. Para os trés primei-
ros tépicos, Porto (2005) escolheu um produto foco (carro) e criou
uma medida de preferéncia por marca e modelo de carro, ca-
tegorizando-os em tipos de carro (ex: compacto, sedans, picapes,
etc) e, em seguida, investigou a predigao dos valores, bem como
dos significados de cada preferéncia por tipos de carro. Para o
quarto tépico, Porto e Torres (2005) investigaram se os valores
predizem preferéncia e posse de carros diferentes. Os resultados
desse tltimo indicaram que podem ser diferentes as influéncias
dos valores sobre a posse € sobre a preferéncia, como indicagio
futura de préximo carro.
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A diferenca entre posse e preferéncia é fundamental para
o entendimento que possibilitou a pesquisa de Porto (2005). Allen
e Ng (1999) testaram inicialmente seu modelo de influéncia dos
valores, julgamento e significado sobre a predigdo de comporta-
mento passade, no caso posse de dculos de sol e carros. Apesar
de encontrar resultados préditivos, inverte-se uma logica. Afinal,
se ele ja tem o produio, qual a confiabilidade da predigéo dos
valores (e significado e julgamento) sobre a escolha deles, se a
pesquisa foi feita apds a posse? Poder-se-ia, entéo, investigar esco-
lhas futuras. Porto (2005) propoe investigar essa relagao. Porém,
como a compra de carro € espagada, esse fato impossibilitaria a
viabilidade do projeto. Logo, construiu uma medida de prefe-
réncia de carro, sendo a preferéncia algo mais proximo (proxy)
do comportamento futuro de compra de carro. Também Porto e
Torres (2005) encontraram evidéncias de que a investigacio sobre
a preferéncia mostra resultados diferentes daqueles referentes
a posses passadas. Assimn, esses resultados sugerem que os con-
sumidores podem escolher novos produtos, independentemente
do que foi escolhido no passado, mesmo dentro de uma mesma
categoria de produtos (carro). A escolha passada influencia, mas
nio determina a escolha futura. Pesquisas na area de marketing
tém demonstrado que consumidores, algumas vezes, variam den-
tro do seu repertério de marcas de um mesmo produto quando
realiza compras futuras (Uncles, Ehrenberg e Hammond, 1995).
Logo, seria esperado que, na préxima compra, uma pessoa nao
comprasse 0 mesmo modelo nem o mesmo tipo de carro.

Outro aspecto relevante é a aplicabilidade do modelo no
Brasil. Inicialmente, ele foi concebido, testado e validado num
contexto cultural australiano, e a Austrilia é reconhecidam-
ente um pais culturalmente mais individualista do que o Brasil
(Hofstede, 1980). Essa diferenca cultural significa que as cognicoes
envolvidas na maioria das situacdes do dia-a-dia sao qualitativa-
mente diferentes, tanto quanto 4 motivagio como ao entendimenio
da situacio (Triandis, 1995; Triandis e Suh, 2002). Tais diferencas
Indicam que haveria a necessidade de se adaptarem certas carac-
teristicas do modelo, para sua aplicacdo num contexto cultural
mais coletivista.

Greenfield er. al. (2003) expressam que a sindrome cul-
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tural coleuvismo-individualismo é responsdvel por grande parte
da variagiio do comportamento nas diferentes culturas ji estu-
dadas. Culturas mais coletivistas tendem a valorizar a harmonia
entre os membros do exogrupo, e sua decisao tende a considerar
mais as forgas sociais, tais como normas sociais, enquanto culturas
coletivistas valorizam mais a competi¢io entre seus membros e tém
a sua tomada de deciséio mais baseada em caracteristicas pessoais
tais como atitudes. Ver Triandis (1995), para uma tnaior revisio
sobre coletivismo-individualismo.

Aplicando isso ao modelo, seria plausivel acreditar que
a rota direta — mais ligada ao contexto social - seria preferida
no Brasil, por ser um pais coletivista, juntamente com o fato de
provavelmente o significado simbélico — também dependente do
social — ser predominante na percepgio de diversos produtos.
Os estudos abaixo irao mostrar como alguns aspectos do modelo
se comportaram com relagio a diferentes produtos, no contexto
cultural brasileiro.

Estudo 1 - Predicao dos valores humanos
e julgamento e significado do produto sobre
a preferéncia por carros

O primeiro estudo examinado para este artigo resgata
alguns dos achados da pesquisa de Porto (2005) sobre explicagio
e predigao dos valores humanos e significado do produto e sobre
a preferéncia por produtos. A explicagao visa a explorar relagbes
entre as varidveis analisadas para conhecer os fendémenos, e a
predigio visa a estimar os resultados da andlise para a populagao.
Esse estudo, entdo, tem como objetivo relatar a influéncia do
significado do produto € dos valores sobre a preferéncia por dois
tipos de carros, como forma de explicar os motivos que fazem as
pessoas preferirem diferentes tipos e, assim, predizer como isso
ocorre na populagao. Allen e Ng (1999) utilizaram a escala de
Rockeach para medir os valores. Allen (2001) utiliza como medida
o Inventirio de Valores de Schwartz (1VS) (ver mais detalhe sobre
IVS em Tamayo e Porto, 2005). Para entrar em coeréncia com
os resultados mais recentes e também com a teoria de valores
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de Schwartz (1994), esse estudo utilizou o IVS para testar se as
escolhas de carros seriam influenciadas por tipos motivacionais
opostos que salientariam as escolhas. Ao investigar essas relagoes,
permite-se demonstrar tanto falhas de instrumentos de medidas
quanto na aplicacio para decisdes de marketing.

Instrumentos

Nesse estudo, foram utilizadas uma medida de prefer-
éncia por carros, o inventario de valores humanos de Schwartz
validado para o Brasil por Tamayo e Schwartz (1993) e a escala
de significados do produto de Allen e Ng (1999), modificada e
validada.

Medida de preferéncia por tipos de carro— Foi mesurada
a partir de um item que solicita a preferéncia de compra por
modelos de carro (Golf, Uno, Celta, etc) e marcas da montadora
de carro (Volkswagen, Audi, etc). Apés a coleta, os modelos de
carro foram agrupados em apenas dois tipos (compacto luxu-
0s0 e compacto popular). Os outros carros foram analisados em
Porto (2005). Cada modelo de carro preferido em 12 lugar foi
classificado em cada tipo de carro definido operacionalmente e
em acordo com a andlise dos juizes (concordincia de 80%).

Inventdrio de Valores de Schwartz (TVS) - Foi traduzido e
validado para o Brasil por Tamayo e Schwartz (1993} e utilizado
para investigar os valores humanos pessoais. O instrumento
apresenta 61 valores avaliados por uma escala de importincia
que varia de -1 (valores opostos aos meus valores) a 7 (valores de
suprema importincia). O I'VS avalia os valores que sac agrupa-
dos em 10 tipos motivacionais (autodeterminagio, estimulagio,
hedonismo, realizagio, poder, seguranca, conformidade, tradigéo,
benevoléncia e universalismo) e duas dimensdes bipolares (au-
totranscendéncia ou autopromogio; e abertura 2 mudanga ou
conservadorismo) propostos teoricamente por Schwartz (1994).

Escala de Significados do Produto — Fol realizada uma
adaptagio e validagio da escala original de Allen e Ng (1999),
traduzida para o Brasil por Nepomuceno e Torres (2003). O in-
strumento fol composto por 24 itens que sao avaliados por uma
escala de 7 pontos compreendidos entre discordo totalmente (1)
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e concordo totalmente com a sentenga (7). A anélise fatorial para
esse estudo nao apresentou os quatro fatores utilizados por Allen
e Ng (1999). Foi feita uma analise de componentes principais,
que sugeriu a fatorabilidade da matriz de correlagées (KMO =
0,81, Teste de Esfericidade Barlett = qui-quadrado 1832.184, p<
0,01).

O Scree Plot indicou a presenga de trés fatores, porém
a andlise paralela (Pasquali, 2005) indicou a presenca de quatro
fatores. Portanto, foi realizada uma anilise fatorial com rotacio ob-
limin solicitando quatro fatores. Todos os itens que compuseram
o quarto fator foram complexos € tinham cargas fatoriais acima de
0,30 em mais de um fator. Assim, o quarto fator nio se confirmou.
Em seguida, foi realizada andlise fatorial com rotagio oblimin
solicitando trés fatores. Foram eliminados dois itens complexos.
Na Tabela 1 apresentam-se os nomes dos fatores, seus Alphas de
Cronbach, suas defini¢ées e exemplos de itens gue os compdem.
Para visualizar todos os itens que compédem cada fator, bem como,
suas cargas fatoriais e varidncias explicadas, veja Porto (2005).

Tabela 1 - Nome dos fatores, alphas de Cronbach, defini¢oes e exemplos de itens da

escala de significado do produto

1 . 078 Relere-se a0 niodo de escolher Escolho um produto que estd na
i produtos que sie consumidos em moda; escolho um produto que
o social passo exibir com orgulho.

Relere-se ao modo de comprar
produtes analisando seus atributos
sistematicamente,

Cemsidero os prés e contas antes de
comprar um produto, selecieno o
produto mais pritice.

o

0,81

Refere-se ao modo de escollier pro- Ei\‘v.‘clslhu um produte que me deixe

y - dutas que proporcione identiticagio dle Lon hamor 4o usi-lo, escollio
0.77 ¢ prazer para seu pussuidor. um preduto compativel comt a ima-

gem gue tenho sobre mim mesmo.
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Amostra e procedimento de coleta de dados

Compuseram amostra vilida desse estudo 209 sujeitos.
Desses, 60% eram consumidores que desembolsaram maior
yolume financeiro pela compra do carro utilizado e 52% tinham
carro zero quilémetro. 55% eram do sexo masculino, 55% eram
solteiros e 56% possuem curso superior completo, sendo que,
desses, 58% possuem ou estdo em algum curso de pés-graduagao.
A idade média foi de 32 anos (dp = 11,41), e a renda familiar
média mensal foi de R$ 6.907,58 (dp= 3944,35).

Os dados foram coletados em postos de gasolina da cidade
de Brasilia. Havia aplicadores de pesquisa que abordavam os par-
ticipantes e explicavam que se tratava de uma pesquisa académica
sobre psicologia do consumidor. Os respondentes demoravam,
em média, 30 minutos para preencher todo o questiondrio, que
era devolvido para o aplicador. Devido ao longo tempo para res-
ponder, a melhor estratégia de coleta dos dados foi em filas de
pré-lavagem de carro em postos de gasolina.

Analise de dados

Foram realizadas andlises de regressao logistica binaria,
sendo a varidvel dependente a preferéncia por tipos de carro
(compacto luxuoso e compacto popular). Foram feitas duas re-
gressoes para cada preferéncia por tipo de carro: uma regressao
logistica direta com apenas os 10 tipos motivacionais como
varidveis independentes ¢ outra em blocos (regressao logistica
seqiiencial) sendo, no bloco um, os trés fatores dos significados
e, no bloco dois, os dez tipos motivacionais.

Resultados e discussao

Serdo apresentadas, a seguir, as quatro tabelas de regressio
(direta e seqiiencial) de predigdo sobre a preferéncia para dois
tipos de carro (compacto luxuoso e compacto popular, respec-
tivamente) e a discussiio de resultados em termos de melhoria
e falhas para o modelo teérico de Allen e Ng (1999) € também
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de aplicacdo dos valores humanos como preditores qiteis para
decisdes gerenciais de marketing.

Para a preferéncia por carros compactos luxuosos (ex:
Fiat Stilo, Audi A3, Volkswagen Golf, etc), a variancia explicada
Nagelkerke para a regressao direta apenas com os tipos moti-
vacionais foi R* = 0,10. Na regressdo seqiiencial, o bloco 1 3
fatores do significado) foi R? = 0,05. Apés a adi¢io dos dez tipos
motivacionais, hd um pequeno aumento da variancia explicada
Nagelkerke R* = 0,14, indicando que os valores contribuiram com
um acréscimo de 0,09. As Tabelas 2 e 3 mostram os coeficientes
da regressao (B, Wald Statistics e o indice de significincia) da
regressdo direta e seqiiencial, respectivamente. Os tipos motiva-
cionais realizagiio e estimulagao foram significativos positivamente
na explicagdo da preferéncia por esse tipo de carro, indicando que
as pessoas que preferem compactos luxuosos endossam valores
de sucesso pessoal através de demonstragao de competéncia, de
acordo com normas sociais, e buscam excitagio, novidade e desafio
na vida. A preferéncia, nesse caso, € por modelos que parecem
sugerir que seus usudrios adquirem um meio para alcangar essas
metas desejaveis. Os consumidores podem perceber que pessoas
que possuem esse modelo de carro conseguem ter mais sucesso
e fazer atividades mais excitantes do que aquelas que nao tém.
Porém perdem seu poder preditivo quando sio inseridos os sig-
nificados do produto, embora esses nao sejam significativos na
predigio.

Para a preferéncia por carros compactos populares (ex:
Volkswagen Gol, General Motors Celta, Fiat Uno, etc), a variincia
explicada Nagelkerke para a regressao direta apenas com os tipos
motivacionais fol R?= 0,15. Na regressio seqiiencial, o bloco 1 (3
fatores do significado) foi R* = 0,05. Apés a adigao dos dez tipos
motivacionais, ha um pequeno aumento da variancia explicada
Nagelkerke R* = 0,18, indicando que os valores contribuiram com
um acréscimo de (0,13). As Tabelas 4 e 5 mostram os coeficientes
da regressao (B, Wald Staustics e o indice de significincia) da
regressdo direta e seqiiencial, respectivamente.

O tipo motivacional universalismo foi preditivo positiva-
mente na explicagio da preferéncia por carros populares, indi-
cando que as pessoas que preferem esse tipo de carro endossam
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valores de apreciagio, tolerancia e protegio para o bem-estar de
todas as pessoas e da natureza. Isso pode ser explicado porque
a preferéncia por carros populares contrapde-se a preferéncia
por carros mais luxuosos, que podem ser percebidos como gasta-
dores de mais combustivel e responsaveis por emissiao de gases.
Também, os individuos que possuem carros luxuosos podem ser
percebidos por essas pessoas como pertencentes a um nivel social
diferente, entrando assim em conflito com os valores altruisticos
desse tipo motivacional. Quando sao inseridos os significados e
julgamentos do produto, o tipo motivacional se mantém signifi-
cativo e quase estivel. Contudo, novamente, os significados do
produto ndo sdo significativos na predigio.

Tabela 2 - Anilise de regressio direta da preferéncia por compacto huxuose em

funcao dos tipos motivacionais.

Poder .291 2,953 25
Reulizagio 487 4394 ,036
Hedonismo 073 L83 669
Estimulagic 277 3,694 045
Autedeterminacio 493 3,509 061
Universalismo 317 2,150 143
Benevoléncia 021 005 1942
Tradigio 05 ool 979
Conformidade 186 672 412
Seguranga 241 740 S87
Constant 1,208 786 RYE
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Tabela 3 - Analise de regressao seqtiencial da preferéndia por compacto hixuoso em

fungio dos 3 fatores dos significados e dos 10 tipos motivacionais.

Bloce | Racienalidade na compra de prod. .a2] 3930 A72
Aletos & identidace T 1,178 J278

Aprovagin social 19% 1,627 2202

Bloco 2 Poder .,360 3,611 057
Realizacio 436 3,374 066

Hedonismo 04 450 004

Estimulagio 263 3,263 069

Autodeterminagio -.383 1,970 160

Universalismo 272 t.511 219

Benevoléncia 016 Ao A58

Tradicicr 016 008 928

Conlormidade 253 1,181 277

Seguranga 163 335 563

Constant 157 00% 023

Para a preferéncia por carros compactos populares {(ex:
Volkswagen Gol, General Motors Celta, Fiat Uno, etc), a varidncia
explicada Nagelkerke para a regressao direta apenas com os tipos
motivacionais foi R* = 0,15. Na regressao seqiiencial, o bloco 1 (3
fatores do significado) foi R? = 0,05, Apés a adigio dos dez tipos
motivacionais, ha um pequeno aumento da varincia explicada
Nagelkerke R*= 0,18, indicando que os valores contribuiram com
um acréscimo de (0,13). As Tabelas 4 e 5 mostram os coeficientes
da regressio (B, Wald Statistics e o indice de significAncia) da
regressdo direta e seqiiencial, respectivamente.

O tipo motivacional universalismo foi preditivo positiva-
mente na explicagio da preferéncia por carros populares, indi-
cando que as pessoas que preferem esse tipo de carro endossam
valores de apreciagao, tolerincia e prote¢io para o bem-estar de
todas as pessoas e da natureza. Isso pode ser explicado porque
a preferéncia por carros populares contrapbe-se a preferéncia
por carros mais luxuosos, que podem ser percebidos como gasta-
dores de mais combustivel e responsiveis por emissio de gases.
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Também, os individuos que possuem carros luxuosos podem ser
percebidos por essas pessoas como pertencentes a um nivel social
diferente, entrando assim em conflito com 0s valores altruisticos
desse tipo motivacional. Quando séo inseridos os significados e
julgamentos do produto, o tipo motivacional se mantém signifi-
cativo € quase estiavel. Contudo, novamente, os significados do
produto ndo sio significativos na predigao.

Tabela 4 - Anilise de regressio direta da preferéncia por compacto popular em

funcio dos tipos motivacionais.

Pader 109 089 765
Realizagho 403 1,432 231
Hedonismo LT A2 387
Estinmlagio 160 358 el
Autodeterminagio .38 463 A6
Universalisme 1.118 4,594 032
Benevolénda 123 RSl 850
“Iradigao 185 301 H83
Conlormidade -,207 287 592
Seguranga 232 200 655
Constant -3,487 3,773 052

A
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Tabela 5 - Andlise de regressao seqilencial da preferéncia por compacto popular em
fungio dos 3 fatores dos significados ¢ dos 10 tipes motivacionais.

Bloco 1 Racionalidacle nu compra de prod. L0530 021 B35
Afelos e identidade 86 427 568

Aprovagio social . - 463 2,139 A4

Blaco 2 Poder 230 341 560
Realizagio -4 927 356

Hedonisnis . 1538 263 B07

Estimulagio REi) J146 L702

Antodeterminzgio -.445 804 W70

Universalismo 1,139 4,524 033

Benevoléncia 012 A00 983

Tradicae 299 Su2 537

Conlormidade -188 214 644

Seguranga 964 231 SG31

Constant 5029 2,124 NEX]

Os resultados do estudo 1 sugerem que: (1) os valores po-
dem auxiliar na explicagio da preferéncia por tipos de carro, bem
como predizer escolhas futuras de carros, apesar de terem baixa
variincia explicada; (2) dependendo do tipo de carro analisado,
os valores preditivos sdo diferentes; e (3) os fatores dos signifi-
cados e julgamentos do produto predizem pouco a preferéncia
por carros e os valores humanos sio melhores preditores.

A primeira sugestdo dos resultados contribui com o
modelo de Allen e Ng (1999}, aplicado em escolhas de carro no
Brasil, e também sugere outra medida de predigio (preferéncia)
que nio posses passadas. Essa medida vai ao encontro de medi-
das utilizadas em pesquisa de marketing sobre marcas de carro
(Malhotra, 2001). Dessa forma, a preferéncia pelo carro indica
que, se o pesquisado tivesse condi¢es de escolher qualquer carro,
ele escolheria aquele modelo indicado, fazendo com que pudesse
utiliz4-lo como forma de atingir sua meta (valor humano). Nor-
malmente sio medidas categéricas e pretendem predizer escol-
has futuras de produtos, levando-se em consideragio marcas e
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modelos concorrentes. Ressalta-se também a contribuigio para a
teoria dos valores (Schwaetz, 1994), implicando que a preferéncia
por produtos pode seguir o conflito entre valores proposto por
Schwartz. Assim, carros compactos populares para pessoas que
endossam valores de autotranscendéncia (universalismo) e com-
pactos luxuosos para pessoas que endossam valores contidos em
autopromogao (realizagio) e abertura 2 mudanca (estimulacao).
Entio, percebe-se que, mesmo para um tipo de carro (compacto},
existe uma diferenciagao da escolha que poderia ser explicada de
acordo com tipos motivacionais opostos.

A segunda sugestio de resultado abre caminhos para
aplicagio em marketing. Assim, os valores humanos predizem
a preferéncia por tipos de carros diferentes, sugerindo uma
aplicagio para tecnologias de mercado, tais como segmentar o
mercado automotivo brasileiro com base nas metas desejaveis
dos consumidores. Se for segmentado dessa maneira, o esforco
de comunica¢io mercadolégica (ex: criagio de contetido de cam-
panhas publicitdrias sobre cada modelo de carro) podera ser mais
ehicaz, fazendo que o consumidor, ao ver aquela campanha, se
identifique com a situaciao que ela demonstra e passe a ter uma
atitude favoravel para com ela (Shimp, 2002). Por exemplo, su-
gere-se que campanhas de compactos luxuosos déem uma énfase
maior para situacdes de sucesso pessoal.

No terceiro item, percebe-se que a escala de significado,
quando aplicada no Brasil, nio teve uma boa predicdo sobre a
preferéncia. A escala mede julgamento e significados de produtos
de forma geral (sem especificar a categoria do produto). Espera-se
que a forma como as pessoas julgam e do significados aos produ-
tos variem de acordo com a categoria de produto. Uma pessoa
nio julga suas agoes de compra de calgados da mesma maneira
que de telefone celular. Seus significados também podem nio ser
sernclhantes. Porém ressalta-se que a inser¢do dos fatores da escala
de significado e julgamento do produto diminui ligeiramente o
poder preditivo dos valores sobre a preferéncia. A construgio de
uma escala adaptada para a categoria de produto, que verifique
sua predi¢do sobre a preferéncia é um caminho para futuras
pesquisas.
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Estudo 2 — Julgamento e significado do celular
para adolescentes

Ap6s a realizagio de varios estudos no Brasil (Allen e Tor-
res, 2006; Nepomuceno e Torres, 2003; Nepomuceno e Torres,
2005; Porto, 2005; Torres e Allen, no prelo), relativos ao modelo
de duas rotas de Allen (2001), duas linhas de pesquisas tém sido
seguidas. A primeira visa a desenvolver o instrumento proposto
por Allen (2001), aprimorando a mensuragio do construto através
do desenvolvimento de um instrumento baseado na realidade
brasileira. Essa linha resultou no estudo de Nepomuceno et al.
(2004) e em outras pesquisas que se encontram em andamento. A
segunda linha parte da idéia de utilizar o referide modelo teérico
para criagio de instrumentos especificos para cada categoria de
produto. Decidiu-se desenvolver uma escala especifica para o
aparelho de telefone celular, por ser um objeto de consumo que
cresce anualmente a taxas alt{ssimas no Brasil, estando préximo
a alcancar a marca de 100 milhdes de unidades vendidas. Dessa
forma, o presenie estudo faz parte desta segunda linha de pes-
quisa e apresenta a aplicabilidade de uma escala de julgamento
e significado do celular para o piblico adolescente.

Instrumento

Para realizacfio da pesquisa, foi utilizado o instrumento
proposto por Nepomuceno et al. (2005), criado a partir c.ie en-
trevistas de grupo focal com 24 pessoas cujas idades varravam
entre 13 e 48 anos. Apds as entrevistas ¢ a andlise do instrumento
por juizes, 51 itens foram criados. Desses, 30 sdo relacionados
ao processo de julgamento e significado do aparetho de telefo.ne
celular, e 21 sdo relacionados ao processo de julgamento e sig-
nificado da operadora.

Todos os participantes responderam o instrumento avali-
ando o quanto concordavam com cada item, de acordo com uma
escala tipo Likert, que variava de I a 7. O niimero 1 indicava que
a pessoa “Discorda totalmente”, o nimero 7 indicava que a pessoa
“Concorda totalmente”. Nas Tabelas 6 e 7, é possivel verificar a
redacio de cada item. Além disso, foram controlados dados de-
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mogriéficos como idade e escolaridade, bem como informacoes
outras, se possui celular e renda familiar.

Apesar de os itens do instrumento mensurarem conjun-
tamente o julgamento e significado de dois produtos, operadora
de celular e aparelho de celulay, a criagdo dos fatores respeitou
essa diferenga existente. Com isso, para as andlises a serem apre-
sentadas, esses itens foram separados nos dois grupos possiveis,
evitando-se, assim, que os dois produtos se misturassem.

Amostra e procedimento de coleta de dados

A amostra foi composta de 410 adolescentes. A média de
idade foi de 15,86 anos e todos eram estudantes do ensino médio.
88% possuiam aparelho celular, e 54,4% da amostra eram do sexo
feminino. Os questiondrios foram aplicados coletivamente em
salas de aula de escolas publicas e privadas do Distrito Federal.
Os pesquisadores explicavam o objetivo da pesquisa e solicitavam
a colaboragdo dos participantes em responder o instrumento.

Resultados e discussao

As respostas aos instrumentos foram submetidas 2 andlise
fatorial pelo método ‘Principal Axis Factoring’(PAF) com rotagio
oblimin, utilizando-se o critério de eigenvalues superiores a 2
e excluindo-se os itens que possuiram cargas fatoriais menores
que 0,3. Considerou-se a possibilidade de realizar uma anélise
paralela, conforme feito por Laros e Puentes-Palacios (2004),
visto que, conforme Zwick e Velicer (1986), essa andlise é mais
adequada. No entanto, para tal, seria necessaria uma amostra
maior de participantes, visto que o instrumento possui 51 itens.
Tal andlise pode vir a ser realizada em pesquisa futura, quando
novos dados forem coletados.

Para a escala de julgamento ¢ significado da operadora
(JSO), o indice de fatorabilidade KMO da escala foi de 0,88. Os
resultados dessas andlises indicaram dois fatores: o primeiro (Fa-
tor 1) possui varidncia explicada de 28,22% e alfa de 0,88, sendo
composto por 16 itens. O segundo (Fator 2) possui variincia ex-
plicada de 9,03% e coeficiente de confiabilidade de 0,83, sendo
composto por apenas 2 itens.
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A escala de julgamento e significado do aparelho (JSA)}
obteve um indice de fatorabilidade KMO de (,93. Os resultados
dessas andalises indicaram dois fatores: o primeiro (Fator 1) possui
varidncia explicada de $2,97% e alfa de 0,92, sendo composto por
19 itens. O segundo {Fator 2) possui variincia explicada de 6,89%
e coeficiente de confiabilidade de 0,81, sendo composto por 10
itens. Os alfas dos fatores de ambos os produtos estdo adequados
(Tabachnick e Fideli, 1996), demonstrando que o instrumento
especifico parece ser mais adequado para mensuragio do cons-
truto.

Também no presente estudo, assim como encontrado
em pesquisas anteriores (Allen e Torres, 2006; Nepomuceno e
Torres, 2003; Nepomuceno e Torres, 2005; Torres e Allen, no
prelo), foram encontrados dois fatores, diferentemente dos gquatro
propostos no modelo de Allen (2001). Jd no estudo apresentado
anteriormente neste artigo, foram encontrados trés fatores. Se-
gundo Allen, o julgamento passo a passo leva a um signiﬁca}do
utilitdrio e o julgamento afetivo leva a um significado simbélico.
No entanto, também nessa pesquisa, €ssas estruturas relacionadas
aglutinaram-se em tnico fator, tanto para o aparelho quanto para
as operadoras. Dessa forma, foram encontrados os fatores JSO
Racional (Fator 1 da Tabela 6) e ]SO Emotivo (Fator 2 da Tabela
7). Para os aparelhos, foram encontrados os fatores JSA Emotivo
(Fator 1 da Tabela 7) e JSA Racional (Fator 2 da Tabela 7).

Esse resultado recorrente refor¢a a explicagdo dada por
Nepomuceno e Torres (2005) de que:

Conforme apresentado inicialmente por Hofstede (1980), ¢
constatado em diversos outros estudos (e.g., Nogueira,
92001), o coletivismo € uma caracteristica marcante dos
brasileiros. Como coletivistas, os brasileiros nao tenderiam a
processar informagdes de maneira fragmengada, 0 que foi
chamado por Triandis (1995) como uma orientagio "Tacio
nal” das informagdes. Ao invés disso, a énfase estd na relagio
subjacente ao processo (chamado de orientagao “I'eiaciona!”
pelo autor). Talvez, tal caracteristica cultural faz com que haja
a percepcio de indiferenciagao entre julgamento e mgmﬁcgdo,
resultando em fatores agregados. J4 os individualistas, devido a
sua orientacao racional, identificam e diferenciam com
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mais clareza os processos envolvidos nos julgamen-
tos (Passo-a-Passo e Afetivo} da atribuicio de signifi-
cado (Utilitario e Simbdlico), quando comparados avs coletivistas.

Essa interpretagao ganha ainda mais forga apés a presente
pesquisa, visto que falseia a hipétese de que o instrumento pro-
posto por Allen (2001) nio é adequado ou possui problemas de
adaptagao para a realidade brasileira. Isso fica claro ao conside-
rarmos que a criagio do instrumento da pesquisa teve como base
o modelo tedrico de Allen (2001), mas foi construido de maneira
tnica para a realidade brasileira.

A Tabela 6 apresenta as cargas fatoriais dos itens por
fator do instrumento de JSO, e a Tabela 7 faz 0 mesmo para o
instrumento de JSA. Na Tabela 6, verifica-se que ositens 7, 31 e
49 obtiveram as melhores cargas fatoriais para o Fator 1, e que os
itens 42 e 43 obtiveram as melhores cargas fatoriais para o Fator
2. Vale notar que a matriz de correlagio dos fatores apresentou
uma correlagio positiva de 0,29 entre os fatores 1 e 2. A Tabela
6 apresenta também as médias, o desvio padrio por item e por
fator. O item que possui o maior desvio padrio (dp=2,42) e que,
portanto, indica uma melhor distribuicao de respostas na escala
foi o 1temn 43. :

Segundo verificado, o item 35 nio obteve carga fatorial
superior a 0,30 para nenhum dos fatores, apesar de ter sido re-
digido apés pesquisa de Nepomuceno et al (2005), demonstrando
ser o mais inadequado para mensurar o JSO. Uma vez que todas
as operadoras possuem tal servico e, principalmente, porque o
item descreve apenas um atributo do produto e nao a maneira
pelo qual ¢ julgado ou o seu significado € atribuido, o mesmo
obteve baixa carga fatorial para ambos os fatores.

Os itens 41 e 45 foram classificados inicialmente como
pertencentes ao fator JSO Emotivo. No entanto, ao realizar o
calculo do alfa de Cronbach, verificou-se que esses itens faziam
com que o indice de confiabilidade fosse de 0,70, frente ao 0,83
encontrado. Com isso, visando a promover uma mator confiabi-
lidade do instrumento, optou-se por exclui-los. Num primeiro
momento, seria esperado que esses itens fizessem parte do fator
racional e nio do emotivo da operadora, pois utilizar a mesma o-
peradora de amigos e familiares faz com que as contas fiquem mais
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baratas, visto que as operadoras possuem tarifas especiais para
ligagdes efetuadas entre clientes de mesma empresa. Além disso,
0 uso de uma secretaria eletrénica possibilita uma praticidade e
facilidade para a vida do usudrio. No entanto, para a amostra de
adolescentes, esses itens foram percebidos como emotivos, pois
eles consideram que possuir a mesma operadora de pais e amigos
passa por uma questiao de aprovagao social. Da mesma forma, a
secretédria eletronica é percebida de uma maneira emotiva, pois
seu uso permite o contato de entes queridos, simbolizando uma
maneira de obter aprovagao social e gerando também sentimentos
positivos.

Dessa forma, por serem ambiguos, os itens 41 e 45 ob-
tiveram cargas fatoriais inferiores para essa amostra especifica.
Uma vez que o instrumento foi desenvolvido para uma populagio
mais ampla do que a adolescente, faz-se necessério manté-los no
instrumento e verificar sua composigio para amostras de pesqui-
sas futuras.

A Tabela 7 demonstra que os itens 12, 15, 23 e 47 obti-
veram as melhores cargas fatoriais para o Fator 1 ¢ que os itens
9, 22 e 40 obtiveram as melhores cargas fatoriais para o Fator
2. Vale notar que a matriz de correlagio dos fatores apresentou
uma correlagio positiva de 0,406 entre os fatores 1 € 2. A Tabela
7 apresenta também as médias e o desvio padrao por item ¢ por
fator. O item que possui o maior desvio padrao (dp=2,25) e que,
portanto, indica uma melhor distribuigdo de respostas na escala
foi o item 12. Segundo verificado, o item 44 nao obteve carga
fatorial superior a 0,30 para nenhum dos fatores, tendo sido ex-
cluido das analises. O chip € uma tecnologia que permite que o
cliente wroque de aparelho sem necessitar repassar sua agenda e
dados pessoais. Essas informacdes ficam gravadas, possibilitando
maior comodidade ao cliente. O motivo das baixas cargas fatoriais
¢ semelhante ao apontado no item 35, ou seja, o item descreve
apenas um atribute do produto e nio a maneira pelo qual € jul-
gado ou seu significado é atribuido. No entanto, a existéncia de
chip também pode ser compreendida como um item relacionado
com a operadora, visto que algumas empresas trabalham com a
tecnologia do chip e outras nio. Dessa maneira, realizaram-se as
mesmas andlises incluindo-o para os fatores racional e emotivo
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da operadora. Mesmo assim, o item também se comportou de
marneira negativa, obtendo cargas fatoriais baixas e contribuindo
para uma piora do alfa daqueles fatores. Dessa maneira, optou-se
por excluir o item em definitivo.

Ao analisarmos a Tabela 7, os itens do fator emotivo que
possuern maiores cargas fatoriais sdo: 47; 23; 15; 12. A formula-
¢io desses itens demonstra sua clara relagio com o JSA Emotivo,
visto que estio relacionados com as emogdes geradas pela posse
do aparelho ¢ principalmente com o significado simbdélico que
ele possui. Os itens 4, 16, 17 e 36 também eram esperados para
compor esse fator, ¢ os resultados confirmaram essa expectativa.
No entanto, virios outros itens eram esperados para compor
o fator Racional, visto que sdo relativos a fungbes e atributos
palpdveis dos produtos, tais como diversidade de fungdes do
aparelho (cimera, MP3$ Player, jogos, internet, fone de ouvido
e radio), possibilidade de personalizagio e tamanho reduzido, o
que possibilita um maior conforto ao usuario. No entanto, tais
itens compuseram o fator emotivo. Sao eles: 3, 5, 10, 11, 13, 18,
19, 20, 21, 38 e 50.

A explicag¢iio para o resultado apontado acima passa por
dois pontos. O primeiro ¢ relativo & composigio da amostra da
presente pesquisa. Quando consideramos os adolescentes como
clientes, temos de lembrar as caracteristicas que marcam essa
fase da vida. Segundo Martins, Trindade e Almeida (2003), a
adolescéncia é um periodo de transi¢do entre a infincia ¢ a fase
adulta. £ um periodo em que o individuo constréi seu projeto de
vida. Nesse momento, o adolescente procura se definir por meio
de suas atividades, inclinagées, aspiracoes e relagdes afetivas. Por
estarem vivenciando um processo de mudanga, é compreensivel
que percebam o celular de maneira diferenciada. Dessa forma,
atributos e qualidades que seriam obviamente racionais sao per-
cebidos como emotivos, devido as mudangas geradas por essa fase
da vida. E provavel que certas funcionalidades fossem percebidas
de maneira diferente, caso o publico-alvo fosse diferente. Por
exemplo, se a mesma pesquisa fosse aplicada para um publico de
adultos executivos, itens como o 21 ¢ 38 poderiam ser interpreta-
dos de uma maneira racional, compondo, assim, o outro fator.
O segundo ponto explicativo parece ser mais coerente para com-
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preender esses resultados. Conforme dito anteriormente, o que
ha de comum na formulagao dos itens apontados é que todos sao
relativos a atributos palpaveis dos aparelhos. A primeira vista,
todas sdo funcionalidades que permitem um maior conforto ao
usudrio e também uma multiplicidade de fungdes. No entanto,
tais funcionalidades, nessa amostra, estdo mais ligadas ao sig-
nificado simbélico do que ao utilitirio. Ou seja, o status que eles
representam é mais importante do que suas fungoes em si. Dessa
maneira, a posse de uma camera fotogrifica no celular, por ex-
emplo, estd mais ligada ao status que essa fungio representa do
que a sua utilidade. Por ser uma fungao que torna o aparelho
mais caro, possui-la representa um status que € percebido pelas
outras pessoas. £ de se esperar que a compreensio desses itens
se modifique 2 medida que essas tecnologias e funcionalidades
se tornem mais baratas e populares.

Em relagio ao fator JSA Racional, h4 também um item
cuja formulacao levava a crer, previamente, que ele faria parte
de outro fator, Era de se esperar que o item 24 compusesse o
fator Emotivo e nio o Racional. Isso porque o fator Emotivo diz
respeito aquilo que as pessoas sentem em relacdo a determinado
produto. Novamente o argumento apresentado acima quanto a
particularidade da amostra pode ser levantado como uma possivel
explicagio desse resultado. Ou seja, os adolescentes percebem
que sentir-se bem ao utilizar um aparelho passa por um processo
racional e utilitario ao invés de emotivo. Novamente, cabe consid-
erar que ‘sentir-se bem’ pode estar ligado ao lado racional, ao se
considerar que certas capacidades do aparelho, como qualidade
do sinal, estejam relacionadas positivamente com esse item.

Em resumo, pode-se dizer que, nesse item, os par-
ticipantes avaliam o sentimento de maneira racional, ou seja, o
sentimento gerado pela posse do aparelho € considerado como
um “atributo” do préprio aparelho. Deve-se notar também que
o item possui cargas fatoriais minimas para ambos os fatores, o
que demonstra sua ambigiiidade. Apesar disso, nas anélises finais,
ele permaneceu no fator racional, visto que contribui para uma
maior fidedignidade do instrumento. Em pesquisas futuras, deve-
se observar como esse item se comporta, para tomar uma decisio
final quanto ao seu fator e compreender melhor essa aparente
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contradigio que ele gera.

Segundo Gorsuch (1983) itens cuja diferenca entre os
valores absolutos das cargas fatoriais for menor do que 0,10 de-
vem ser excluidos, pois eles ndo podem ter cargas similares em
dois ou mais fatores. Isso demonsira que, a principio, deveriam
ser excluidos outros itens, tais como 14, 24 ¢ 39. No entanto,
novamente devido a particularidade da amostra, optou-se por
manté-los, para que se possa cbservar como eles sdo percebidos
em outras populagdes.

Apés as andlises fatoriais, o instrumento permaneceu com

47 itens. Desses, 18 sao relativos ao JSO e 29 sdo relativos ao JSA,
sendo que ambos (JSO e JSA) séo bi-fatoriais, mesmo quando o
instrumento é criado especificamente para o celular. Dessa ma-
neira, essa pesquisa demonstra a necessidade de adaptagao do
modelo de Allen (2001) para a realidade brasileira e possivelmente
para outros paises coletivistas. Deve-se lembrar que, apesar de
o instrumento ter sido criado para aplicagdo em participantes
adolescentes, jovens e adultos, a amostra da presente pesquisa
é composta somente de adolescentes, indicando que, ao menos
para esses, a adaptagao é necessaria. Estudos futuros indicardo a
necessidade de adaptac¢io para populagdes mais amplas.
Além disso, o estudo apresenta um instrumento de pesquisa valido
e fidedigno, que possibilita compreender o comportamento do
consumidor, no que tange a aquisigao de aparelhos celulares e
utiliza 0 modelo tedrico proposto por Allen, demonstrando sua
contribui¢io para o modelo de duas rotas. Pesquisas futuras, que
serdo realizadas com adultos e jovens, possibilitardo aprimorar
ainda mais a escala e compreender melhor o fenémeno.
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Tabela 6 — Cargas fatoriais, médias ¢ desvios pacdroes por item e fator - Operadora
de Celular.

7 - Operadoras que possuan mma boa qualidade de sinal. 0,723 6,52 1,14
31 - Operadoras (|l.lc possuem tari kit mais baixa, 0,708 6,35 1,54
49 - Operadoras com planos que informam gratuitumente 0,706 6,23 1,53

o quanto [oi gusto.

33 - _()!)er:l(lurn que possui um atendimenta de melhor 0,689 6,93 136
qualidade.

8 - Operadoras que possuam grande cobertura de sival. 0,685 844 L13
26 - Operudoras hanestas na cobranga da latura. 0,655 6.35 HE
51 - Operadora que permita o deslocamento de cidades semi 0,606 6,38 145

custo extra.

2- _I-'lan_u que me permita fazer muitas ligagdes cow custo 0,596 6,47 1,29
mais baixo.

20 - Oper;}clm'ns que passuem grancle variecdade de planos 0,575 5,77 1,65

de mensalidade.

28 - Operadoras que fzem muitas promogaes. 0.485 B 147

48 - Operadorus que possuem descrigio detalhada da 0.481 .51 142

fatura.

1 - Plano que permita comugicar gratuitamente por 0,472 6,28 143

nmensagem.

34 - Operadoras que olerecen vantagens pela fidelizagio. 0,467 5,83 1,79

30- ()!)e-rndm'us que possuem variedade de aparelhos de 3,437 579 1,69

celulares 0,332

25 - Operadora com conta detalhada. = 1,99
0411 5,33

27 - Operadoras que possuam imagem de tradigio no - -

mercad, 0,411 5,44 1,75

33 - Procuro celulares de plano pré-pago.* 5,31 2,24

42 - Operadoras que estio na moda. 0,901 3,67 2,26

43 - Operadoras que posse usar com orgulhe. 0,424 3,77 242

45 - Planos que possuem servigo de sectetiria eletrdnica® 3,219 4,85 2,18

41 - Procuro uli!i? mesmi operaclora da maioria dos 0,360 5,16 2,16

meus amigos e Gimiliares.

& Variincin Exnlicads

% Variancia Explicada a8.99 9,03

Alfu de Cronbach

048 0,83 B
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Tabela 7 — Cargas fatoriais, médias e desvios padrdes por item e fator — Aparelho
Celular

12 - Aparelhos gue chamem z atengio de ounras pessoas. 0,762 0-362 a8 5
17 - Celulares que estio na moda. 0,732 470 ni
13 - Aparelho de modelke reconbecidamente caro. 0,728 -0.336 331 2,16
23 - Modelos que acaburam de ser langados. 0,720 499 192
H - Aparellos com cimera digital. 0,695 5,68 1.78
36 - Madeks de aparelho que posse mostrar com orgulho. 0,668 4,62 2,20
13 - Aparelhos com ridic. 0,643 4,67 2,13
16 - Aparelhos que possem MP3. 0.643 5,75 1,67
‘2:[1}];0(5525:;1;:2[2 c&g::u[:(:.::mitmu [azer downloud de 0,636 5.56 | 52
5 - Celular que permita fazer downloud de jogos. 0,616 443 2.20
19 - Aparelbo com virios tipos de toques. 0,349 5.5 1,92
17 - Aparelho de design mederno. 0,587 5.63 1,87
18 - Aparelho com virias fungies. 0,585 398 146
4 - Aparelho de celular bonite, 0541 5,75 1,65
21 - Aparelhos que possam se conectar i Internet, 0541 517 2,11
3 - Celular que possuz virios jogos. 0500 447 206
16 - Celular de miarea que indica qualicade. 0,437 5,10 2,02
38 - Aparelho que eu possa usar com fone de ouvido. 0422 0,329 5,26 2,04
4 - Calulares pequenos. 0,351 3,75 1,59
40 - Aparelho com maior durabilidade. 0,720 6,80 1,40
22 - Aparelhos que tenham bateria de maior durabilidade. 0.672 6,54 1.14
9 - Aparelho celular que possun boa qualidade de sinal. 0,664 6,51 1,08
46 - Aparethos de celular mais protegidos contra clenagem. 0,575 6.96 141
36 - Aparelhas que permitant personalizagio. i 0.392 5,72 LG5
14 - Aparetho que pU‘;Slli uma grande memoria para 0,332 0,391 344 1,78
agenda de telelone.

87 - Procuro comprar um celular que possui uma interfuce 0,370 3,34 1,91
de uso Licil.

24 - Aparelhos que me Ligam sentir bem ao usd-los. 4.313 0.%61 5.9 162
6 - Celulares Leves. 0,346 5.9 .52
32 - Procuro um aparelhio celular censiderando o seu prego, 0,306 548 .84
44 - Aparelhos que pessuam chip.* . 3,46 2,13
% Varianeia Explicacla 39,97 6,84

Allz de Cronbach 0,62 0,81

* Itens Exluidos
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Discusséo geral

As pesquisas sobre comportamento do consumidor que
utilizam a abordagem da cogni¢io social tém sido realizadas no
Brasil para explicar o porqué e como o consumidor brasileiro
avalia seus atos de consumo. Os dois estudos dessa abordagem
relatados nesse artigo analisam objetos diferentes (consumo de
carros e de celulares), porém ambos analisam relagdes sobre ava-
liagao do objeto de consumo. No primeiro estudo, utilizou-se rela-
¢do de dependéncia entre os valores humanos e significados do
produto propostos por Allen e Ng (1999) sobre a preferéncia por
carros. No segundo, estudou-se a relagdo de interdependéncia
da varidvel julgamento e significado proposto por Allen (2001),
contextualizando-a para o objeto celular e vislumbrando melho-
rias na escala (portanto metodoldgicas). Em ambos os estudos,
foram apresentados resultados que apontam para a necessidade
de se realizarem algumas adaptagdes no modelo das duas rotas,
visando a melhorar a sua aplica¢io no Brasil.

Ambos os estudos permitem entender melhor a maneira
como os consumidores avaliam um mesmo objeto. Por exemplo:
valores diferentes predizem preferéncia de carros diferentes, ¢ o
julgamento e o significado de celular comportam duas maneiras
diferentes. Dessa maneira, percebe-se que as variagoes das es-
colhas das pessoas podem ser explicadas de acordo com o modo
como elas avaliam os objetos e o contexto no qual elas estio in-
seridas. Com isso, é possivel diferenciar o mercado consumidor
baseado nessas caracteristicas.

Os estudos tém uma complementaridade, sendo que
o primeiro indica que a escala de julgamento e significado de
Allen e Ng (1999) poderia ser modificada e contextualizada para
diferentes categorias de produtos. O segundo estudo apresenta
uma nova escala construida ja nessa nova perspectiva, com bons
resultados psicométricos e faz surgir novas perguntas tais como:
serd que a criacio de escalas especificas para cada produto pos-
sibilita uma compreensio mais fidedigna do processo?

Essa questio pode ser respondida com o aprofundamento
dos resultados aqui encontrados e com uma melhor compreen-
sdo do papel que a cognicio social pode dar aos estudos sobre

rPeT | VOLUME 6| NUMERQ 1 ‘ JANEIRD - JUNHO! 2006 I p. 106-137

1 133




Marcelo Vinhal Nepomucens

Rafae! Barreiros Porto I Hugo Redrigues.

consumo e tomada de decisio como um todo. Os estudos tém,
igualmente, implicagbes para praticas de marketing. O primeiro
pode ser aplicado para segmentar consumidores (de carro) e,
assim, direcionar atividades de mercado, tais como defini¢io de
temas de criagdo de campanhas publicitirias. O segundo estudo
pode ser aplicado adaptando-se os celulares e os servigos de opera-
doras para melhor se adequarem as avaliagoes dos consumidores
jovens de celular.
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