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Resumo

Alguns estudos presumem que a predi¢ido dos valores humanos sobre as escolhas dos consumidores é mediada pelas
atitudes dos produtos, todavia ndo testam se eles sio moderadores dessa relacdo e supressores da escolha anterior. A
moderagio e supressio seriam provaveis ao observar a qualidade e o grau das intensifica¢des ou atenuagdes dos valores
nas decisdes e nas inércias das escolhas, nio pressupondo serem causas delas. Efetuaram-se testes de intera¢io dos
valores junto 4 importancia dos critérios de decisdo para predizer preferéncia por produtos e marcas, considerando a
escolha anterior. As regressdes logisticas e ordinais demonstram que os valores humanos moderam a relacio decisées
-preferéncia e suprimem a influéncia inercial da escolha anterior com bons ajustes e poderes preditivos. Os resultados
auxiliam a compreender o papel dos valores humanos nas escolhas dos consumidores.

Palavras-chave: valores humanos; moderacio; supressio; decisido do consumidor; preferéncia declarada.

Abstract

Humans values as moderators and suppressors of consumer’s preference for brands and products. Some studies assume that
the prediction of human values on consumer choices is mediated by the attitudes of the products, but do not test if
they are moderators of this relation and suppressors of the previous choice. The moderation and suppression would
be likely observing the quality and level of intensification or attenuation of the values on decisions and on the inertia
of choices, assuming they are not causes of them. We performed interaction tests of values with the importance of
decision criteria to predict preference for products and brands, considering the previous choice. Logistic and ordinal
regressions reveal that human values moderate the decisions regarding preference and suppress the inertial influence
of previous choice with good fit and predictive power. The results help to understand the role of human values on
consumer choices.

Keywords: human values; moderation; suppression; consumer decision; stated preference.
Resumen

Valores humanos como moderadores y supresores de preferencia del consumidor por marcas y productos. Algunos estudios
suponen que la prediccién de los valores humanos en las opciones del consumidor es mediada por las actitudes de los
productos, pero no prueban si son moderadores de esta relacién y supresores de la opcién anterior. La moderacién
y la supresién serian probables observando la calidad y el grado de intensificacién o atenuacién de los valores en las
decisiones y la inercia de las opciones, suponiendo que no son las causas de ellas. Realizamos pruebas de interaccién
delos valores con la importancia de los criterios de decisién para predecir la preferencia por los productos y marcas, te-
niendo en cuenta la opcién anterior. Regresiones logisticas y ordinales demuestran que los valores humanos moderan
las decisiones con respecto a la preferencia y eliminan la influencia de inercia de la opcién anterior, con buenos ajustes
y poderes predictivos. Los resultados ayudan a entender el papel de los valores humanos en las decisiones de consumo.

Palabras clave: valores humanos; moderacién; supresion; decisién de los consumidores; preferencia declarada.

s estudos sobre os valores humanos foram inten- de Schwartz (1992) é um dos mais testados empiricamente,
sificados no Brasil (Jesuino, Torres, & Teixeira, mas com baixo poder preditivo (R’ maximo e raro de 26%)
2012; Tamayo & Porto, 2005), em especial na 4rea sobre as escolhas e preferéncias de consumo (Alfinito, 2009;
organizacional (Ferreira, Fernandes, & Silva, 2009; Gouveia, Fortes, 2006; Maduro-Abreu & Brasil 2013). Isso se deve a dois
Milfont, Fischer, & Coelho, 2009) e em consumo (Jesuino et equivocos nos métodos de investigacio dos valores. Um refe-
al., 2012; Torres & Allen, 2009). Nesta tltima area, o modelo rente A sua concep¢do como varidvel antecedente as escolhas,
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sendo geralmente mediada pelas atitudes (ou avalia¢ées) e o
outro referente & omissio do comportamento anterior nos
modelos de teste. O presente estudo oferece uma alternativa
metodoldgica para supera¢io desses equivocos. Ele visa testar
a moderagdo/supressio dos valores sobre a relacio preditiva
das avaliacdes (importancia dos critérios de decisio) sobre a
preferéncia de marcas e produtos, considerando o comporta-
mento passado (escolha anterior).

O processo de ligacdo dos valores com o comportamento
é formado por meio de sua ativag¢io (Verplanken & Holland,
2002). A situacgdo ativa um valor na meméria quando ha es-
colhas conflitantes pelos individuos. Isso leva a concep¢do de
que o comportamento é causado pela busca de congruéncia
com esse valor. O individuo passa a perseguir, ou planejar
(Gollwitzer, 1996), comportamentos em prol dessa meta abs-
trata.

Apesar de os estudos serem geralmente correlacionais (Ta-
mayo & Porto, 2005), a nogdo de causalidade permeia as dis-
cussdes dos resultados dos valores por relaciona-los as teorias
das necessidades (Bilsky, 2000). A crenca de que uma determi-
nada agdo leva ao resultado esperado abstrato pode induzir a
atratividade de um valor (Feather, 1988) e quando indagados,
individuos atribuem como causa a busca dele.

Rohan (2000) sugere que os valores humanos oferecem
justificativas as a¢bes, auxiliam a explica¢io e promovem a
decisdo comportamental. Segundo o autor, eles sdo possiveis
causas do comportamento, principalmente em situacbes de
escolhas que tenham que ser decididas e justificadas. Com
isso os valores pessoais nos estudos empiricos sdo variaveis
antecedentes primdrias e visam encontrar alguma evidéncia
de suas influéncias em comportamentos ou proxys de compor-
tamentos, como as inten¢bes comportamentais (Ma & Lee,
2012).

A mediacio da atitude [Valor-Atitude-Comportamento
(Allen & Ng, 1999)] é investigada geralmente via o Modelo
do Comportamento Planejado (Ajzen, 2012) ou suas deriva-
¢des. Contudo, geralmente os estudos empiricos sobre os va-
lores humanos nio testam ou nio tém uma compreensio dos
mecanismos de influéncia das decises comportamentais no
contexto (Foxall, 2005). Assim, os autores nio clarificam que
relagdes existem entre as decisdes, escolhas e valores.

Os avancos tém ocorrido no sentido de demonstrar uma
estrutura consistente dos valores humanos (Schwartz, 2011).
H& muitos autores que propuseram uma estrutura de valores
que pudesse explicar as a¢des humanas (Hofstede, 2001; Kahle
& Kennedy, 1989; Kluckhohn & Strodtbeck, 1961; Rockeach,
1973), mas muitos nio sio aplicados as decisdes de consumo
ou carecem de valida¢des empiricas consistentes (transcultu-
rais e aplica¢es aos diversos comportamentos) para predizer
escolhas comportamentais.

A estrutura validada empiricamente em intmeras cultu-
ras que tem sido mais pesquisada no nivel individual é a de
Schwartz (1992). Por meio de um continuum circular, que va-
ria entre duas dimensées (abertura & mudanca/conservado-
rismo e autopromocio/autotranscendéncia), Schwartz (1996)

propde que alguns valores sdo adjacentes e outros opostos.
Quando ha conflito entre os valores para o individuo é que
eles podem ser ativados e serem as causas ou justificativas do
comportamento (Tamayo & Porto, 2005).

Essa estrutura foi atualizada por Schwartz et al. (2012) de-
monstrando haver fontes que sustentam a ordem entre os va-
lores adjacentes e opostos. Nela, alguns dos 10 tipos motiva-
cionais da estrutura original, se subdividem em tipos motiva-
cionais mais especificos (19 ao todo) que oferecem a orienta-
¢d0 motivacional e provém melhor ajuste entre a composicio
dos valores. Assim, questdes referentes a estrutura motivacio-
nal parecem ser cada vez mais equacionadas (Schwartz, 2011).

Processo de ligagdo: valores humanos, decisdo e
preferéncia de marcas e produtos

Os estudos realizados por Schwartz tém encontrado evi-
déncias de que as escolhas obedecem a légica circular do con-
tinnum (Jesuino et al., 2012). No entanto, a ligacio com o
comportamento de consumo é baixa (Alfinito, 2009; Fortes,
2006; Maduro-Abreu & Brasil 2013) possivelmente porque os
pesquisadores geralmente ndo testam as situa¢des de conflito
entre as decisdes de escolha e o que o individuo fez ou que es-
colha ele previamente fez. As escolhas de produtos ou marcas
podem refletir a percepgdo do alcance dos valores (Verplanken
& Holland, 2002), mas elas nio sio claramente detalhadas nos
estudos de valores humanos.

Por um instante, um individuo pode estar em um contex-
to que o restrinja a ter muitas alternativas. Caso escolha uma
acdo a ser executada, ela pode nio refletir o valor endossado.
Em consumo, é comum haver esse tipo de situac¢do, onde os
produtos ou a marcas desejadas ndo podem ser adquiridos por
terem um alto custo ou por nio estarem disponiveis. Nesse
sentido, mesmo se o valor for central para o consumidor e
mesmo se salientado na situagdo de escolha (Tamayo & Porto,
2005), o contexto econémico impede a escolha da marca ou
produto se relacionar com o valor endossado por ele. Logo, os
valores nio sdo as causas de sua escolha. O que aparenta ser a
causa esta na situacdo (Foxall, 2005) e as avaliacdes das deci-
sbes parecem ser as verdadeiras variaveis antecedentes (Bett-
man, Johnson, & Payne, 1991; Payne, Bettman, & Johnson,
1992).

Entretanto, ao adquirir um produto nio relacionado com
o valor endossado, a busca pela alternativa que pode levar ao
alcance do valor ainda continua (Allen & Ng, 1999), incluindo
uma busca por situa¢des facilitadoras (ex; pagar parcelado).
Quando encontrar essa situacgio, os valores podem ser bastan-
te influentes (Verplanken & Holland, 2002). Assim, os valores
ocasionalmente se relacionam com as escolhas de produtos ou
marcas, mas outras vezes ndo. Nas situac¢ées relacionadas, o
consumidor precisa ter condi¢io de escolher qualquer alter-
nativa e esta n3o pode ter impeditivo. De forma simulada isso
pode ser feito por meio de questdes em surveys, onde o consu-
midor sinaliza quais marcas ou produtos compraria, sem, no
entanto, comprar. Portanto, qualquer restricdo significativa é
eliminada da situacio de escolha.



Estando os valores relacionados as escolhas, este trabalho
nio pressupde que os valores sdo seus antecedentes e nem
pressupde que as decisdes (atitudes) medeiam a relacio va-
lores-escolha. Mas, propde que as avaliacdes dos critérios de
decisio podem ser seus imediatos antecedentes (Payne, Bett-
man, & Johnson, 1992) e os valores humanos (Schwartz, et
al., 2012) podem intensificar ou atenuar a preponderancia de
um critério ou outro na escolha.

Entretanto, os estudos empiricos em consumo ainda nio
testaram se os valores sio moderadores (Jose, 2012) dos cri-
térios de decisdo nas escolhas. Seria esperado que as decisdes
fossem moderadas pelos valores ao observar a qualidade e o
grau das intensifica¢ées deles nas escolhas, nio pressupondo
serem suas causas. Assim, os valores seriam fundamentais
para dar importancia aos critérios de decisdo sem, contudo,
causar diretamente a escolha. Como a escolha de marca e de
produto podem ter importéncias diferentes, priorizou-se tes-
tar tanto em situa¢bes de escolha de marca, que geralmente
carregam significados mais especificos, quanto em produtos,
que carregam significados mais gerais (Allen & Ng, 1999). Dai
deriva-se a primeira hipétese do trabalho.

H,: Os valores humanos moderam a relagéo da atribuicdo de
importdncia dos critérios de decisdo na preferéncia por marcas e
produtos. Em compensa¢io, um individuo pode ter um his-
térico de ter realizado um comportamento de consumo (ex;
comprar uma marca) e essa escolha prévia influencia a pré-
xima a¢do devido aos mecanismos de atragdo ou repulsdo a
alternativa ja adquirida (Fishbein & Ajzen, 1975). A escolha
passada nio é causa isolada (ou unica) de comportamentos
subsequentes (Foxall, 2005), mas pode ser indicador predi-
tivo sob certas circunstincias, porque sinaliza a experiéncia
em contextos previamente expostos e sdo proxys do compor-
tamento regularmente realizado.

Se os valores humanos atribuem importancia para os cri-
térios de escolha, dando-lhes peso (grande ou pequeno) sobre
a alternativa a ser escolhida (H, confirmada), isso pode alterar
o peso inercial da escolha passada (Foxall, 2005). Ou seja, se
a escolha anterior ndo cumpre as metas pessoais do indivi-
duo no tempo presente, os valores podem anular o efeito da
inércia do comportamento por meio do peso maior na impor-
tancia de critérios avaliativos que conduzam as alternativas
compativeis com os valores endossados. Por outro lado, se a
escolha anterior ja cumpre as metas pessoais do individuo no
tempo presente, os valores podem ainda sim anular o efeito
da inércia do comportamento, mas por meio da saliéncia de
critérios avaliativos que conduzam as alternativas similares,
compativeis com os valores endossados. Dessa maneira, a mo-
deracdo dos valores humanos sobre a rela¢io de atribuicdo de
importancia dos critérios de decisio na preferéncia por marca
e produtos pode suprimir a escolha anterior. Deriva-se assim
a segunda hipoétese.

H,: 0s valores humanos suprimem o efeito inercial da escolha
anterior se eles forem moderadores da relagdo decisdo-preferéncia
por marcas e produtos. Para testar as hipoteses desse trabalho,
um estudo com teste de moderacio e supressio (Jose, 2012)
foi proposto com o fim de predizer futuras escolhas desejadas
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(preferidas). A insercio das avaliagbes baseadas em critérios e
da escolha anterior nos modelos empiricos pode revelar a liga-
¢do entre os valores e a preferéncia comportamental se feitos
alguns ajustes metodoldgicos na concep¢io dos valores. Este
estudo considerou esses arranjos.

A pesquisa fez uso de uma situagio de consumo no seg-
mento automotivo. Esse segmento possibilita haver inimeras
alternativas de escolhas de marcas (montadoras automotivas)
e até subtipos de produto de carro (sedan luxuoso, utilitario
esportivo, compacto luxuoso) baseados em varios critérios
avaliativos devido a variedade de modelos e atributos. Além
disso, essa variedade permite que haja metas abstratas asso-
ciadas a busca de um carro novo. O individuo pode trocar uma
marca ou tipo de carro por outra (0) em busca dessa meta ou
manté-la (o) se ja tiver alcancado sua meta. Como alguns in-
dividuos tém algumas marcas e/ou modelos de carro, futuros
modelos (ou marcas) podem refletir busca de metas. Dessa
forma, visou-se analisar a preferéncia por marcas e tipos de
carro na qualidade de ser uma medida da escolha subsequente.

Método

Delineamento

Foi realizada uma pesquisa correlacional com uma postu-
lagdo inicial de rela¢des preditiva entre as variaveis investiga-
das. Para tanto, foi elaborado um modelo (Figura 1) de relacio
hipotética entre as varidveis dependentes (preferéncia por
marca e por tipo de produto), a moderadora, valores huma-
nos, e as antecedentes: fatores de importancia dos critérios de
decisdo baseados em atributos dos produtos e a escolha ante-
rior (4ltimo produto comprado). Caso os valores se configu-
rem como moderadores, a modera¢io pode suprimir a escolha
anterior, sendo entdo supressora.

VM: valores

humanos

VD: escolha declarada

H,
VA: Importancia dos
critérios de decisao
(baseados em atributos)
Preferéncia por marca
H»

(ﬁ Preferéncia por tipo de
produto
VA: Escolha anterior
(altimo produto

comprado)

Figura 1. Modelo de Investigagao

—
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Defini¢do operacional e instrumentos

A preferéncia por marca de carro é o agrupamento de trés
verbalizacbes consecutivas das marcas de montadora de carro
que o respondente escolheria para ser seu préximo veiculo auto-
motor. Se em trés alternativas o consumidor relatasse que gos-
taria de ter duas ou trés iguais, ele demonstra preferéncia pela
marca. Similarmente, preferéncia pelo tipo de carro é o agrupa-
mento de trés verbalizacdes consecutivas dos modelos de carro
categorizados em tipos, que o respondente escolheria para ser
seu proximo veiculo automotor, tais como: utilitario esportivo,
sedan luxuoso e compacto luxuoso. Assim, se em trés alterna-
tivas o consumidor relata que gostaria de ter dois ou trés tipos
iguais, ele demonstra preferéncia pelo tipo de carro.

As defini¢cées dos tipos de carro sio: (1) utilitarios esporti-
vos, veiculos com dois blocos, alto, e que permite ser utilizado
fora da estrada (ex; Sportage, Ecosport, Tucson); (2) compac-
tos luxuosos, veiculo com dois blocos com porta mala reduzi-
do com motores acima de 1.6 (ex; A3, Stilo, 307) e (3) sedans
luxuosos, veiculos com trés blocos nitidos podendo o teto des-
cer suavemente até a traseira do carro com motores acima de
1.6 (ex; Vectra, Corolla, Passat).

Utilizou-se o agrupamento fatorial de 1" ordem dos valores
humanos pessoais verbalizados pelos respondentes utilizando
o0 IVS (Tamayo & Schwartz, 1993). O instrumento apresenta
61 valores avaliados por uma escala de importancia que varia
de 1 (valores opostos aos meus valores) a 7 (valores de supre-
ma importancia). O IVS avalia os valores que sdo agrupados
em 10 tipos motivacionais (Autodeterminacio, Estimulacio,
Hedonismo, Realizac¢io, Poder, Seguranca, Conformidade,
Tradi¢do, Benevoléncia e Universalismo) e duas dimensées
bipolares (Autotranscendéncia/Autopromoc¢io e Abertura
a mudanca/Conservadorismo) propostos teoricamente por
Schwartz (1992).

A escolha anterior foi medida pela posse do ultimo carro
comprado. Foi registrada a compra do carro atualmente uti-
lizado pelo respondente, categorizado pela marca da monta-
dora e pelo tipo de carro. E uma variavel comportamental e
categdrica de escolha anterior de veiculo. Os critérios de deci-
sdo vieram dos fatores da importancia dos atributos de carro.
Ao todo eram 19 itens avaliados numa escala de 0 a 10, sendo
0 sem importancia alguma e 10 extremamente importante.
Utilizando a Anélise dos Componentes Principais como mé-
todo de extrac¢do, com rota¢io Promax e normalizacio Kaiser,
os resultados sugeriram a presenca de trés fatores. Eles foram
nomeados da seguinte maneira: (1) Importancia do servi¢o da
concessiondria e da oferta de mercado, (2) Importancia dos
atributos de imagem do carro e (3) Importincia dos atributos
técnicos do carro.

Amostragem

A amostra foi composta por 209 sujeitos que responderam
todos os instrumentos permitindo a anélise para as marcas e
os tipos de carro. Desses sujeitos, 60% eram consumidores que
desembolsaram maior volume financeiro pela compra do carro
utilizado, 52% tinham carro zero quilémetro e 57% relatam que

a pessoa que mais influenciou a compra do seu atual veiculo
foi algum parente préximo. Ressalta-se que 43% disseram ter
sido ele préprio o maior influenciador da compra. Também,
55% eram do sexo masculino, 55% eram solteiros e 56% pos-
suem curso superior completo, sendo que desses, 58% pos-
suem ou estio em algum curso de pés-graduacio. A idade
média foi de 32 anos (DP = 11,41) e a renda familiar média
mensal foi de R$ 6.907,58 (DP = 3.944,35).

Muitos consumidores ndo apresentaram preferéncia por
nenhuma marca de montadora (73,2%). O restante apresen-
tou por alguma, sendo que as marcas mais representativas fo-
ram: General Motors (10,5%), Volkswagen (5,7%), Fiat (3,3%)
e Ford (2,9%). Alguns consumidores apresentaram preferén-
cia (duas ou trés alternativas de trés) pelo tipo de carro sedan
luxuoso (14,9%), compacto luxuoso (18%) e utilitario esporti-
vo (10,0%). Os atributos com maior média foram: estabilidade
do carro - seguranca nas curvas em alta velocidade e largura de
pneus (média = 8,60; DP = 1,77), qualidade das pecas - acaba-
mento interno ou durabilidade mecanica (média = 8,49; DP =
1,58) e conforto —silencioso, ter ar condicionado e/ou direcido
macia (média = 8,48; DP = 1,71).

Alguns consumidores possuiam carro classificado como
sedan luxuoso (17,7%), compacto luxuoso (16,0%) ou utili-
tario esportivo (1,4%). Os tipos motivacionais com maiores
médias foram, respectivamente: benevoléncia (média = 4,90;
DP =0,8), autodeterminacio (4,9; DP = 0,8) e hedonismo (4,7;
DP =1,1). O poder amostral (Cohen, 1992) para as regressdes
foi na ordem de 98%, o suficiente para evitar o Erro Tipo 2.

Procedimento de coleta e andlise

Os dados foram coletados em postos de gasolina. O apli-
cador do survey abordava os participantes e explicava que se
tratava de uma pesquisa académica sobre psicologia do consu-
midor. Os respondentes demoravam, em média, 30 minutos
para preencher todo o questiondrio. Devido ao longo tempo, a
melhor estratégia de coleta dos dados foi em filas de pré-lava-
gem de carro em postos de gasolina.

Foram feitas analises de regressio multiplas sem (e com)
termos interativos. Para a V.D,, preferéncia por marca (Mode-
los 1 e 2), utilizou-se a logistica binaria. Como poucos sujeitos
apresentaram preferéncia por marca, a escolha de duas ou trés
marcas foi codificada com cédigo = 1 (preferéncia) e a escolha
de uma ou nenhuma marca com o c6digo 0 (sem preferéncia).

Ja a preferéncia para cada tipo de carro (Modelos 3 e 4
para preferéncia por sedan luxuoso, Modelos 5 e 6 para prefe-
réncia por compacto luxuoso e Modelos 7 e 8 para preferéncia
por utilitdrio esportivo) teve maior amostra de preferéncia
e permitiu realizar andlise de regressio ordinal com funcio
log-log negativa. Ela tem os mesmos pressupostos da regres-
sdo logistica, com exce¢do que a varidvel dependente precisa
ser ordinal e ndo dicotémica. A interpretacio dela é similar
a regressio multipla normal, porém a férmula é baseada em
transformagées logisticas. Ela utiliza a seguinte férmula:
link(yij)=0j-[B1xi1+p2xi2+...+PpxiJ], onde link( ) é a funcio
que liga as categorias ordenadas, neste caso log-log negativa,



Yij é a probabilidade cumulativa de cada categoria para cada
sujeito, 0j é o limiar para cada categoria ordenada, xil...xiJ
sdo os valores dos preditores para cada sujeito e B1... Bp é o
coeficiente da regressdo. Assim, tanto as regressdes logisticas
quanto as ordinais demonstram probabilidades de ocorréncia
em cada nivel da variavel dependente. Elas sdo demonstradas
nos graficos da se¢io resultados.

Resultados

Inicialmente sdo demonstrados os resultados referentes a
preferéncia por marca (Modelos 1 e 2), preferéncia por sedan
luxuoso (Modelos 3 e 4), preferéncia por compacto luxuoso
(Modelos 5 e 6) e finalmente preferéncia por utilitério espor-
tivo (Modelos 7 e 8).0s modelos impares sdo aqueles sem os
termos interativos e os modelos pares com os termos inte-
rativos. Para facilitar a leitura, apenas as estimativas e erros
padrdes das variaveis significativas sdo demonstrados nos mo-
delos interativos.

Nas Tabelas 1 e 2, observa-se que os valores humanos ra-
ramente influenciavam diretamente as preferéncias (ex; valor
Seguranca para preferéncia por marcas), mas interagiram com
a importancia atribuida aos critérios de decisio (modelos pa-
res), tanto para preferéncia por marcas quanto para preferén-
cia por tipos de produto (carros sedans luxuosos, compactos
luxuosos e utilitarios esportivos - SUV). Todas as anélises
de regressio com termos interativos incluidos apresentaram
bons ajustes (-2 log likelihood significativos para p < 0,01) e
R? Nagelkerke altos (entre 75,5% a 82,9%), melhores do que
os modelos sem intera¢do, com baixas variancias explicadas.

Além disso, nos modelos sem intera¢io, a escolha ante-
rior é preditiva sobre a preferéncia por marca, sedan luxuoso
e compacto luxuoso. Em especifico, apés os consumidores te-
rem escolhido comportamentalmente (possuem) a marca Fiat
e Volkswagen, diminui-se a probabilidade de preferirem essas
marcas, independente dos valores humanos e importancia
dos critérios de decisio. Quando possuem modelos de carro
que se enquadram como sedans, luxuosos ou nio luxuosos,
aumenta-se a probabilidade de preferirem os tipos de carro
sedans luxuosos, independente dos valores humanos e impor-
tancia dos critérios de decisdo. Relag¢io similar é encontrada
para compactos luxuosos (se possuem um compacto luxuoso,
aumenta-se a probabilidade de preferir o tipo compacto luxu-
0s0). Rela¢bes significativas nio foram encontradas para os
utilitdrios esportivos.

Entretanto, a tltima marca e o tipo de produto adquirido
deixam de ser preditores quando sdo inseridos os termos de
interac¢do entre valores humanos e importancia dos critérios
de decisdo (Modelos 2, 4, 6 e 8). Logo, quando ha modera¢io
dos valores humanos, a inércia da escolha anterior é suprimi-
da, favorecendo a escolha da nova marca ou tipo de produto.

Assim, os valores humanos - Autodeterminacio, Bene-
voléncia e Realizacdo - interagiram positivamente com a
importancia dos critérios de decisdo para preferéncia por
marcas. Os valores humanos - Realizacio, Autodeterminacio

R.B.Porto & C.V.Torres 95

e Benevoléncia - também interagiram positivamente com a
importancia dos critérios de decisdo para preferéncia por se-
dans luxuosos. O valor humano - Estimulagéo - interagiu po-
sitivamente com a importincia dos critérios de decisio para
preferéncia por carros compactos luxuosos. Os valores hu-
manos - Poder, Autodeterminacdo, Benevoléncia, Realizacio
e Seguranca - interagiram positivamente com a importancia
dos critérios de decisdo para preferéncia por carros utilitirios
esportivos.

Houve também intera¢des negativas apenas para os tipos
de produto. Os valores humanos - Tradic4o, Seguranca e Poder
- interagiram negativamente com a importincia dos critérios
de decisdo para preferéncia por sedans luxuosos. O valor hu-
mano - Tradicio - interagiu negativamente com a importancia
dos critérios de decisdo para preferéncia por carros compactos
luxuosos. Os valores humanos - Realiza¢io, Hedonismo, Au-
todeterminacio, Universalismo e Conformidade- interagiram
negativamente com a importancia dos critérios de decisdo
para preferéncia por carros utilitarios esportivos.

A Figura 2 demonstra alguns exemplos dessas moderac¢des
exercidas pelos valores humanos na relagio entre a importincia
dos critérios de decisdo e a preferéncia por marcas (Graficos A e
B), preferéncia por tipo de sedans luxuosos (Graficos C e D) e
preferéncia por tipo de utilitarios esportivos (Graficos E e F).
Observa-se, como um todo, que a depender dos niveis endos-
sados do valor humano, a relacio da importancia dos critérios
de decisio sobre as probabilidades de preferéncia por marcas e
tipos de produto sio alteradas.

Discussao

O resultado geral evidencia que os valores moderam a re-
lagdo preditiva da importancia dos critérios de decisdo sobre a
preferéncia por tipos de produto (e/ou marca), corroborando
H, e suprimem a influéncia da escolha anterior na preferéncia
declarada, corroborando também H,. No geral, os resultados
demonstram o papel das motiva¢des nas trocas ou manuten-
¢des de marcas ou de tipos de produto. Os valores humanos
endossados incentivam a busca por escolhas que sejam mais
compativeis com as metas abstratas (Allen & Ng, 1999; Ver-
planken & Holland, 2002) por meio das decisdes de consumo.
Porém, ao atribuir maior peso de importéncia para alguns cri-
térios de decisdo e reduzir a importincia de outros, os valores
humanos influenciam a preferéncia de marcas e produtos por
mecanismos indiretos de moderacio. Isso oferece outra inter-
pretacdo para os estudos de valores (Jesuino et al., 2012; Tor-
res & Allen, 2009).
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Tabela 1

Valores humanos como moderadores e supressores

Resultado das Regressdes para a Preferéncia por Marcas (Modelo I e 2) e Sedan Luxuoso (Modelo 3 e 4)

MARCA SEDAN LUXUOSO
Varidveis Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
B EP B EP B EP B EP
Atributos de concessionérias e mercado -0,02 0,15 - - Atributos de concessionérias e mercado 0,15 0,10 - -
Atributos da imagem do carro -019 011 - - Atributos da imagem do carro -003 0,08 | -519° 2,06
Atributos técnicos do carro 0,02 0,16 - - Atributos técnicos do carro -003 011 | 561* 275
Poder -0,17 0,22 - - Poder 021 015 - -
Realizagao -024 0,25 - - Realizagao -020 016 |-10,95 3,88
Hedonismo 010 019 - - Hedonismo -0,10 0,12 - -
Estimulagao 0,22 0,16 - - Estimulagao -0,12 0,11 - -
Autodeterminacao -009 029 - - | Autodeterminacéo 0,09 02 | 1847° 667
Universalismo -0,04 0,26 - - Universalismo -0,27 0,17 - -
Benevoléncia -002 035 - - Benevoléncia 0,19 0,23 - -
Tradicdo -002 02 - - | Tradigo -0,07 014 | 845 298
Conformidade 0,14 0,25 - - Conformidade -001 0,16 - -
Seguranca 0,71 0,32 - - Seguranga -0,06 0,2 - -
Ultima marca comprada (Fiat) -L24 0,29 - - Posse de compacto luxuoso -022 0,71 - -
Ultima marca comprada (Volkswagen) -2 0,38 - - Posse de picape -19,18 0,54 - -
Ultima marca comprada (Ford) -0,26 0,1 - - Posse de sedan luxuoso 1,19 027 - -
Ultima marca comprada (Outros) -075 041 - - Posse de sedan nao luxuoso 0,97 039 - -
Ultima marca comprada (Renault) -069 087 - - Posse de utilitario esportivo 0,24 0,99 - -
Ultima marca comprada (Peugeot) -0,56 0,63 - - Posse de minivan 0,21 0,50 - -
Utima marca comprada (General Motors) O (referéncia) | - - _|Possedscompactopopular o Ofefertncia) | - -
Atributos de concessionérias e mercado * Autodeterminacdo 598 0,78 | Atributos de concessiondrias e mercado * Realizagéo 133 039
Atributos da imagem do carro * Autodeterminacao 2,642 123 | Atributos de concessiondrias e mercado * Tradicdo -0,96° 0,30
Atributos da imagem do carro * Benevoléncia 1,912 0,95 | Atributos da imagem do carro * Poder -067¢ 0,27
Atributos da imagem do carro * Realizacdo 253" 0,68 | Atributos da imagem do carro * Benevoléncia 0,70¢ 0,33
Atributos da imagem do carro * Seguranca -1,300 0,39
Atributos técnicos do carro * Autodeterminagéo 181 0,72
R? Nagelkerke 36,70% 82,90% R? Nagelkerke 20,10% 77,80%
Ajuste do modelo (- 2 Log likelihood) 89,42 66,55 Ajuste do modelo (-2 Log likelihood) 360,6 172,410

p < 0,05 °p < 0,01
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Tabela 2

Resultado das Regressdes para a Preferéncia por Compacto Luxuoso (Modelo 5 e 6) e Utilitario Esportivo (Modelo 7 e 8)

Compacto luxuoso Utilitario esportivo
Variaveis Modelo 5 Modelo 6 Variaveis Modelo 7 Modelo 8
B EP B EP B EP B EP
Atributos de concessionarias e mercado -0,16 0,09 - - Atributos de concessiondrias e mercado 0,12 0,09 - -
Atributos da imagem do carro 0,15* 0,08 - - Atributos da imagem do carro -0,07 0,07 - -
Atributos técnicos do carro -0,16 0,11 - - Atributos técnicos do carro 0222 011 |-723% 228
Poder 0,19 0,15 - - Poder -021 0,15 - -
Realizagao 0,09 0,16 - - Realizagao 0,09 0,16 - -
Hedonismo -002 012 | 3,60 1,85 | Hedonismo 0,08 0,12 - -
Estimulagao 0,02 010 - - Estimulagao 0,02 0,1 - -
Autodeterminagao -0,15 0,19 - - Autodeterminagao -0,21 0,18 - -
Universalismo -027 0,16 - - Universalismo -0,04 0,16 - -
Benevoléncia 0,21 0,21 - - Benevoléncia 0,16 021 | -6,600 279
Tradicao -003 0,13 - - | Tradigdo -0,19 0,13 - -
Conformidade 0,17 0,16 - - Conformidade -026 015 | 5170 234
Seguranca -006 0,20 - - Seguranca 0,17 0,20 - -
Posse de compacto luxuoso 1,64 040 - - Posse de compacto luxuoso 0,02 0,49 - -
Posse de picape -19,24 0,00 - - Posse de picape -030 0,99 - -
Posse de sedan luxuoso 023 032 - - Posse de sedan luxuoso -016 031 - -
Posse de sedan nao luxuoso -098 0,62 - - Posse de sedan no luxuoso -0,58 0,53 - -
Posse de utilitario esportivo 1,23 0,72 - - Posse de utilitario esportivo -0,05 1,01 - -
Posse de minivan -027 050 - - Posse de minivan -0,13 045 - -
Posse de compactopopular  Ofeferéncia) | - - |Possedecompactopopular Ofeferbncia) | - -
Atributos da imagem do carro * Tradigao -0,53* 0,19 | Atributos de concessionarias e mercado * Poder 056" 023
Atributos técnicos do carro * Estimulagao 049 019 ’Z\:Eggt"s de concessiondrias ¢ mercado *Reali- -056° 0,24
Atributos de concessionarias e mercado * Autode-
terminagdo 0800 034
Atributos da imagem do carro * Hedonismo -039 0,17
Atributos da imagem do carro * Universalismo -0,48 0,20
Atributos técnicos do carro * Realizacdo 0,92 0,35
Atributos técnicos do carro * Autodeterminagao 1,055 048
Atributos técnicos do carro * Benevoléncia 1,16 0,39
Atributos técnicos do carro * Conformidade -0,692 0,30
Atributos técnicos do carro * Seguranga 1,08° 0,38
R? Nagelkerke 22,10% 75,50% R? Nagelkerke 13,00% 77,90%
Ajuste do modelo (-2 Log likelihood) 385,27 183,70 Ajuste do modelo (-2 Log likelihood) 375,05 171,90

*p<0,05°p<0,01
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Figura 2. Exemplos de Graficos de Interacdo dos Valores Humanos com os
Critérios de Decisao

Retirando os impeditivos das situa¢ées de escolha, os
valores humanos agem fortemente como contextualiza-
dores pessoais das decisbes de consumo, influenciando a
preferéncia por produtos ou marcas. Porém, nio parecem
agir como causadores dos comportamentos (Rohan, 2000).
Logo, os valores humanos sio metas pessoais percebidas di-
recionadas as a¢des futuras (Schwartz, 1992), porém refle-
tem histéria de aprendizagem mediada pela sociedade (Fo-
xall, 2005). O individuo aprende o que deve ser perseguido
no meio social (metas baseadas em reforcadores sociais no
nivel individual de anélise) e suas decisdes passam a ser ba-
lanceadas por elas. A depender das interacdes valores-de-
cisbes, a preferéncia por uma alternativa de a¢io se torna
mais provével.

Especificamente, os valores de Poder com intera¢io da im-
porténcia dos critérios de decisio referentes aos atributos de
servi¢o da concessiondria e oferta de mercado influenciam po-
sitivamente a preferéncia por SUV, e com intera¢do aos crité-
rios referentes 4 imagem do carro influenciam negativamente

a preferéncia por sedans luxuosos. A dominancia sobre recur-
sos (Schwartz et al., 2012), uma das subdimensées dos valores
de Poder, podem levar a preferéncia por SUV se os consumido-
res julgarem serem importantes as op¢des de preco do carro,
manutencio e reparo. Os individuos podem perceber maior
dominancia se tiverem condi¢bes de comprar e manter o carro
e, assim, comprariam uma SUV. Por outro lado, consumidores
que valorizam status podem reduzir a preferéncia por sedans
luxuosos existentes no Brasil porque, em rela¢io aos mode-
los de carro estrangeiros, eles sio aparentemente inferiores,
nio oferecem prestigio, nem mesmo ao adquirir a imagem de-
monstra dominéncia sobre os outros.

Os valores de Realizagdo com intera¢io da importancia
dos critérios de decisdo referentes aos atributos de servico
da concessionéria e oferta de mercado influenciam positiva-
mente a preferéncia por sedans luxuosos e negativamente a
preferéncia por SUV. J4 com interagdo aos critérios referen-
tes aos atributos técnicos do produto e aqueles referentes a
imagem do produto influenciam positivamente e respecti-
vamente a preferéncia por SUV e a marca da montadora. A
possibilidade de demonstra¢do de sucesso na vida (Schwartz,
1992) pode explicar porque preferem sedans luxuosos, SUV
e marcas especificas de montadoras. A importincia atribuida
as decis6es sobre as condi¢ées de mercado e imagem podem
salientar que nio é tio facil assim adquirir esses carros. Assim
aqueles que tém condi¢bes de adquirir, ficam satisfeitos por
terem conseguido; demonstram competéncia. Por outro lado,
podem inibir a preferéncia por SUV por demonstrar nio ser
competentes para obté-los, devido as condi¢des ndo benéficas
do mercado - geralmente SUVs sio os modelos mais caros que
existem no mercado brasileiro.

Os valores de Hedonismo com interagio da importancia
dos critérios de decisdo referentes a imagem do produto in-
fluenciam negativamente a preferéncia por SUV. Individuos
que atribuem pouca importancia ao design aumentam a proba-
bilidade de preferir SUVs, se o consumidor tiver um alto senso
de gratificagio (Schwartz, 1992). A imagem néo parece ser um
critério fundamental para esses consumidores e criam aversio
a esses modelos.

Os valores de Estimula¢io com intera¢io da importancia
dos critérios de decisdo referentes aos atributos técnicos do
produto influenciam positivamente a preferéncia por compac-
tos luxuosos. Os compactos luxuosos por terem varios itens
de desempenho do motor e inovag¢des tecnoldgicas podem ser
a primeira grande aquisi¢io de um consumidor jovem, o que
demonstraria uma situacio de desafio (Schwartz et al., 2012).
Logo, o valor de estimula¢io salienta que esses atributos pro-
piciam a novidade em obté-los.

Os valores de Autodetermina¢io com intera¢io da im-
portancia dos critérios de decisdo referentes aos atributos de
servico da concessiondria e oferta de mercado influenciam
negativamente a preferéncia por SUV e positivamente a prefe-
réncia por marcas. Com interacio da importéncia atribuida a
imagem do produto, esses valores influenciam positivamente
a preferéncia por marcas do carro. Ji com interacio dos cri-
térios referentes aos atributos técnicos do produto também



influenciam positivamente a preferéncia por sedans luxuosos
e SUV. Como um todo, a liberdade de pensamento propiciada
por aqueles que endossam esse valor (Schwartz et al., 2012)
permitem que a importancia dos critérios seja benéfica para
a preferéncia de marcas e produtos, com exce¢io quando sa-
lientam os servicos de concessionérias e os precos de mercado
dos modelos SUV. Esses critérios podem demonstrar que os
consumidores nio tém tantas escolhas livres na compra de um
carro, reduzindo a probabilidade de suas preferéncias.

Os valores de Universalismo com intera¢do da importan-
cia dos critérios de decisio referentes a imagem do carro in-
fluenciam negativamente a preferéncia por SUV. A protecéo a
natureza (Schwartz et al., 2012) pode salientar que o uso des-
se tipo de carro denigre o meio ambiente. Os utilitirios espor-
tivos, na época dessa pesquisa, geralmente nio apresentavam
alternativas sustentaveis de combustivel, sendo o consumo de
gasolina ou diesel, aqueles que agridem mais o meio ambiente,
0s Unicos possiveis. Como esse conhecimento se tornou reco-
nhecido entre os brasileiros, os endossantes desse valor deixa-
ram de preferir esses modelos de produtos.

Os valores de Benevoléncia com interagdo da importancia
dos critérios de decisdo referentes a imagem das marcas in-
fluenciam positivamente a preferéncia por marcas e por se-
dans luxuosos. J4 com interacdo aos critérios referentes aos
atributos técnicos do produto influenciam também positiva-
mente a preferéncia por SUV. Esse valor é benéfico a prefe-
réncia por esses carros possivelmente pelos cuidados com a
familia (Schwartz, 1992; Schwartz, 1996), em especial, com as
outras pessoas que sdo transportadas no veiculo. Critérios de
decisdo sobre os atributos técnicos e sobre a imagem podem
passar a impressdo de bem estar para quem usufruir o veiculo.

Os valores de Conformidade com intera¢io da importan-
cia dos critérios de decisdo referentes aos atributos técnicos
do produto influenciam negativamente a preferéncia por SUV.
As pessoas que seguem opinides de outras pessoas ou nio se
sentem capazes de ter um carro com atributos tecnoldgicos ou
potentes reduzem a preferéncia pelos utilitarios esportivos,
em especial quando endossam os valores de conformidade. As
expectativas do que devem ter (e do que nio devem) em meio
social (Schwartz et al., 2012) podem inibir a busca por esses
veiculos através de decisdes dos atributos técnicos.

Os valores de Tradi¢do tanto com interagdo da importan-
cia dos critérios de decisdo referentes aos atributos de servico
da concessiondria e oferta de mercado quanto com interacdo
da importancia dos critérios de imagem do produto influen-
ciam negativamente e respectivamente a preferéncia por se-
dans luxuosos e compactos luxuosos. Aqueles individuos que
atribuem pouca importincia para a imagem e as condi¢cdes de
mercado tém maior preferéncia por carros mais caros (luxuo-
sos no mercado brasileiro), se endossarem valores de aceita-
¢do dos costumes e confianca. Por aceitar as condi¢des sociais
(Schwartz et al., 2012), eles estio menos suscetiveis as deci-
s6es de aparéncia e preco e optam por esses produtos, possi-
velmente devido as compras familiares anteriores.
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Finalmente, os valores de Seguranca com interacio da
importancia dos critérios de decisio referentes a imagem do
produto influenciam negativamente a preferéncia por sedans
luxuosos, enquanto que com intera¢io da importancia dos cri-
térios de decisdo referentes aos atributos técnicos do produto
influenciam positivamente a preferéncia por SUV. Quando
consumidores endossam valores de protecdo (Schwartz et al.,
2012) e atribuem muita importincia para a aparéncia do pro-
duto podem perceber que os carros luxuosos nio sio seguros,
poderiam assim, ser mais visados para o roubo. Isso inibe suas
escolhas para esses consumidores. Por outro lado, os atributos
técnicos — ex: seguranca ao dirigir - aumentam as chances de
escolhas dos utilitarios esportivos. Assim, os valores oferecem
contextos pessoais para as decisées.

Ao moderar a rela¢io da importancia dos critérios de deci-
sd0 sobre a preferéncia por tipos de produto (e/ou marca), os
valores inibem a inércia das escolhas anteriores sobre a prefe-
réncia. As preferéncias decorrentes dos mecanismos de habi-
tos (Foxall, 2005), portanto, sio eliminados e a pessoa passa
a perceber que os produtos ou marcas podem ser meios de al-
cance de metas mais congruentes com os valores endossados
(Allen & Ng, 1999), a depender de suas decisdes. A evidéncia
demonstrada nesta presente pesquisa pode ser devido ao pro-
duto escolhido. Os veiculos sio meios de condug¢do publicos
e caros na sociedade brasileira. Em alguns casos, podem ser
sonhos de consumo, contendo significado de sua utilidade ou
simbolismo. Assim, as decisdes de sua aquisi¢io nio sio des-
percebidas e podem expressar valores endossados por quem
os escolher.

Consideracdes finais

Os resultados podem direcionar um novo caminho de
pesquisa na area de valores humanos que testem modera¢io/
supressdo. Ao superar algumas limita¢es metodolégicas e
erros de concepgio, os valores humanos sio contextualiza-
dores pessoais da busca de escolhas, possivelmente devido
a aprendizagem em meio social sobre o que se deve ter como
metas na sociedade. Por sua vez, alguns itens de consumo siao
meios de alcang¢a-los. Apesar de este estudo ter sido realizado
em apenas uma situacdo de escolha de um produto, com mul-
tiplas marcas e tipos, futuras pesquisas podem testar outras
situa¢des de escolha de produtos ou mesmo testar fora da drea
de consumo, se existe o papel moderador/ supressor dos valo-
res humanos. Assim, pesquisadores podem encontrar resulta-
dos que tragam generalizagdo com boa variincia explicada e
deem luz para relacionar valores as escolhas.
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