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RESUMO: O conceito de valor é altamente disseminado emetiagke assume
varios significados. Pode-se dizer que essa patstéaimbricada em sua esséncia,
pois aparece até na definicAo de marketing expneskeAmerican Marketing
Association Consumidores sao centrais nos estudos e acOmsutteting, pois €
preciso conhecer como eles pensam e agem paradmatividade de marketing
se desenvolva. Neste artigo, buscou-se aplicaroaial dos Valores de Shalom
Schwartz ao campo de conhecimento comportamentoalsumidor com foco na
classe social C no Brasil — especificamente o segmt@l. Para isso, foi realizado
um estudo exploratorio com estudantes de umadgtd de ensino superior da
cidade de S&o Paulo de natureza quantitativa emwvidvy aplicacdo de
questionarios com escala Likert e andlise desaritiom teste de qui-quadrado.
Sabe-se que em anos recentes a classe C brasilararescimento expressivo no
pais. Os resultados indicaram a manutencdo dawsatrde valores pela classe C
nesta pesquisa em relacdo a realizada 20 anos atras
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que o conceito de valor é
bastante disseminado na literatura de
negocios, tendo assumido  bastante
proeminéncia a partir dos anos 1980, quando
as é&reas de estratégia competitiva e
marketing estratégico ganharam grande
impulso. Pode-se mencionar como exemplo
0 pensamento de Porter (1990) envolvendo
conceitos como competitividade,
atratividade, cadeia de valor, entre outros,
que influenciaram e passaram a fazer parte
de marketing, principalmente no &ambito
estratégico.

Na area de marketing valor é
atualmente um conceito central, estando
presente na propria definicdo do termo na
American Marketing AssociatiofAMA):
“Marketing € a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar ofertas de troca que tém
valor para os consumidores clientes,
parceiros e sociedade em geral” (AMA,
2017).

Nessa significacdo, valor expressa os
custos e os beneficios tangiveis e intangiveis
que 0s consumidores incorrem e, nesse
sentido, ele aumenta a medida que a
qualidade e o servico prestado aumentam e
diminui quando o pregco aumenta (KOTLER;
KELLER, 2006). Mas essa acepcao ligada a
aspectos monetarios € apenas uma delas,
conforme atestam Mello e Ledo (2008). Os
autores realizaram uma revisao a respeito do
uso da palavra valor em artigos académicos
de autores brasileiros e identificaram trés
significados principais, como segue.

O primeiro deles converge para valor
ao cliente, no sentido da comparacgdo entre
beneficios obtidos e custos incorridos. Nessa
linha Khalifa (2004) agrupa atributos de
valor na explicitacdo do desejo de posse,
indicando porque o produto exerce apelo ao
comprador em funcéo dos atributos fisicos e
de desempenho de produtos e servicos. O
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segundo significado apontado por Mello e
Ledo (2008) conduz ao valor que o cliente
representa para a empresa. Esse significado
expressa o0 valor do cliente em varias
categorias de relacionamento com as
empresas. E o terceiro significado remete ao
valor ou valores pessoais que os clientes
trazem consigo internamente ao se
relacionarem com as empresas e outros
atores e esta ligado a psicologia social.
Nesses casos, os valores permeiam a vida e o
comportamento das pessoas em geral e,
especificamente, como consumidores, diante
das empresas que |hes ofertam seus produtos
e Servigos.

Ainda, Tamayo efetuou, em 1994,
pesquisa voltada para a determinagdo de
valores caracteristicos da cultura brasileira,
também nesse segmento, adaptando a escala
de Schwartz. Apés 13 anos a autora sugeriu
gue novas pesquisas seriam relevantes para
verificar se tais valores teriam sofrido
alteracdes no tempo (TAMAYO, 2007).

Este artigo tomou por base o terceiro
significado de valor ora descrito no contexto
da aplicacdo da escala de Schwartz visando a
identificar como os valores pessoais moldam
0 comportamento de compra das pessoas.
Desse modo, buscou-se aplicar a Teoria dos
Valores de Shalom Schwartz ao campo de
conhecimento comportamento do
consumidor com foco na classe social C no
Brasil — especificamente o segmento C1. A
classificacdo esta fundamentada no “Critério
Brasil”. Para isso, realizou-se um estudo
exploratério com estudantes de uma
instituicdo de ensino superior da cidade de
Séo Paulo, para verificar quais sao os valores
bésicos atuais desses consumidores.

A escolha da classe C, na realizacao
da pesquisa em 2015, se deve ao fato de Neri
(2011) ter empregado o termo a Nova Classe
Média, no estudo que revelou ter esta classe
passado de 42% para 52% da populacéo
entre 2003 e 2008, mostrando melhora nos
indicadores de distribuicdo de renda e
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indicando aumento na participagcdo da
riqueza gerada na base da piramide social.
Além disso, as ocupacdes formais cresceram
bastante até 2005, especialmente em setores
cuja remuneragdo se aproxima do salario
minimo, ou seja, 94% das vagas originadas
nesse periodo alcancaram até 1,5 salarios
minimos. De acordo com Meira (2012) uma
pesquisa do Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)
revelou que 55,2% da populacgéo brasileira —
mais de 100 milhdes de pessoas — estdo
nessa classe socioecondmica. As classes A e
B respondem por 37,5% desse total e apenas
7,3% se encontram nas classes D e E.
Segundo Neri (2011), o Brasil se tornou, ou
estava a caminho de se tornar, um pais de
classe meédia, que representaria mais da
metade da populacéo.

Para a realizacdo deste estudo,
procedeu-se inicialmente a uma pesquisa
bibliométrica em anais de congressos da
Associacdo Nacional de Programas de Poés-
Graduacdo em Administragdo (ANPAD),
gue estdo disponiveis nosite dessa
instituicdo; na base Scielo de periddicos; e
nas bases internacionais de periodicos
EBSCO e PROQUEST. Buscaram-se artigos
com classificacdo Qualis B1 e acima, além
de dissertacdes de mestrado e de doutorado.
Os termos chave foram pesquisados em
portugués e em inglés, sendo em numero de
quatro: comportamento de consumidor,
valor, consumer behavior e valie algumas
variantes, como plurais e outras flexdes
dessas palavras) e também as interseccdes
entre esses termos.

Essa providéncia permitiu organizar
a revisdo da literatura, que traz, em
sequéncia a esta introducdo, as principais
teorias e modelos utilizados para mensurar
valores pessoais e suas aplicagbes em
marketing. Em seguida € apresentada a
Teoria dos Valores de Shalom Schwartz, ja
validada em 67 paises, inclusive no Brasil.
Nesse ponto, sdo feitas consideracdes
metodolégicas sobre a coleta dos dados
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primérios, seguidas da apresentacdo e
discussdo dos resultados e, por fim, das
conclusdes.

2 O ESTUDO DE VALORES DESDE
SEU SURGIMENTO ATE AS
APLICACOES EM MARKETING

Valores tém sido estudados ha muito
tempo por filésofos, mas comecaram a ser
focalizados com maior énfase a partir de
trabalho de Spranger, que estabeleceu uma
tipologia para valores humanos e
personalidade, publicado em alemdo em
1914 e em inglés cerca de 15 anos depois.
Posteriormente, tem-se noticia da primeira
contribuicdo para a mensuragdo de valores
vindas de Allport, Vernon e Lindzey (1951,
1960), conforme citam Tamayo e Porto,
(2009) e também Almeida e Sobral, (2009).
Outros trabalhos relevantes procuraram
conceituar e mensurar valores, como os de
Kluckhon (1958), Rokeach (1973), Kahle,
Beatty e Homer (1986), Schwartz (1992,
2006) e Gouvea (2003). Entretanto, nem
todos os modelos apresentados foram
validados para a cultura brasileira
(CALVOSA, 2012).

Ha na literatura conceitos de valor
que se inserem em diferentes areas do
conhecimento: antropologia, sociologia e
psicologia (VINSON; SCOTT; LAMONT,
1977). E no ambito da psicologia que
Schwartz (1994, p. 20, tradugdo nossa)
encontra tragos da definicdo conceitual de
valor, presentes em trabalhos de muitos
estudiosos:

Valor é (1) uma crenca (2) pertinente a
estados finais desejaveis ou a modos de
conduta que (3) transcendem situagfes
especificas, (4) guiam a selecdao ou
avaliacdo do comportamento, de pessoas, e
de eventos, e (5) é ordenado pela
importancia relativa a outros valores para
formar um sistema de prioridades de valor.
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E conclui: “[...] valores séo objetivos
transituacionais que variam em importancia
e servem como principios orientadores na
vida de uma pessoa ou outra entidade social”
(SCHWARTZ, 1994, p. 21, tradug&o nossa).
Bilsky e Schwartz (1994) destacam a
caracteristica conteudo motivacional do
valor.

Mello, Ledo e Cordeiro (2007), ao
estudarem a acdo empreendedora se
basearam em Rokeach (1973) para enunciar
que valores antecedem e influenciam as
visbes, as atitudes e as acdes de um
individuo. Nesse sentido, conhecer o0s
valores de uma pessoa auxilia o
entendimento de seu comportamento como
empreendedor, consumidor e outros papéis
também.

Vinson, Scott e Lamont (1977)
destacaram a importdncia do estudo dos
valores pessoais em marketing e
especificamente em comportamento do
consumidor, apresentando contribuicbes para
analise de mercado e segmentacao,
planejamento de produto, estratégia de
promocdo e imagem corporativa. O’Cass
(2001, p. 68, traducdo nossa) também
compartilha essa viséo, pois entende que “os
valores de uma pessoa se tornam forcas
motrizes e sua importancia relativa revela o
gue um individuo ir4 considerar interessante
e significativo na vida particular, assim
como no que tange aos problemas de
consumo relacionados”.

Ha varias teorias sobre valor, e
diferentes instrumentos desenvolvidos para
conhecer e mensurar valores pessoais.
Também estdo registradas na literatura
pesquisada farta quantidade de aplicagbes
em marketing, notadamente no que tange ao
comportamento do consumidor.
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2.1 Valores e consumidores: teorias,

instrumentos de mensuracgao e
aplicacoes

A pesquisa bibliométrica com os
termos valor, consumidovalue e consumer
(e variacdes), resultou em 45 artigos de
autores  predominantemente  brasileiros.
Desse total, 19 citam o autor Shalom
Schwartz e sua Teoria dos Valores, e 16 néo.
Estes Ultimos recorrem a outras teorias e
modelos, como RVS, LOV, VALs e outros,
a seguir mencionados.

Entre os 19 artigos que mencionam
Schwartz e a Teoria dos Valores, foi possivel
identificar duas categorias: aqueles que
citam o autor na revisado bibliografica ou na
introducéo do trabalho, mas nao aplicam o
modelo na coleta e analise dos dados e os
que o fazem. Os primeiros sdo em numero de
cinco e abordam a Teoria dos Valores de
modo superficial ou pontual, e os demais,
complementarmente totalizam 14 artigos.

Com base nisso, algumas teorias e
instrumentos de mensuracao relacionados a
valor, utilizados para identificar aspectos
diversos do comportamento do consumidor
sdo brevemente apresentados na sequéncia.

a) RVS. Uma das primeiras escalas de
que se tem noticia é o sistema de
classificagédo de valores criado pelo
psicologo social Milton Rokeach

(1973), denominaddrokeach Value

Survey(RVS). O sistema, conforme

descrevem Wedel e Kamakura

(2000), consiste em dois grupos de

18 itens de valores, que englobam

valores instrumentais (crencas ou

concepgbes sobre como @ se

comportar, que viabilizam atingir o

estado final desejado) e valores

terminais (identificados como
objetivos finais da existéncia).

Assim, por exemplo, conforme

Rokeach (1973apudGIMBA, 2011),

um valor terminal seria 0
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reconhecimento social (respeito,

admiracdo), enquanto o valor

instrumental correspondente seria a

polidez (cortesia, boas maneiras).

Trabalhos que utilizaram essa
escala: Kny et al (2005) compararam
valores pessoais de 65 produtores e 236
consumidores de produtos organicos; Giraldi
e lkeda (2007) procuraram conhecer quais
valores pessoais mais influenciam a
avaliacdo que os consumidores brasileiros
fazem de eletrodomésticos chineses,
tomando-se por base a imagem da China,
pais de origem dos produtos, com base em
amostra constituida por 193 executivos das
areas de marketing e administragdo, que
cursaram poés-graduacdo em instituicbes do
estado de S&o Paulo; Merino e Petroll (2008)
compararam a percepcao de consumidores
brasileiros e peruanos quanto a
personalidade da marca global McDonald'’s,
utilizando amostra composta por estudantes
de graduacdo em administracdo, sendo 250
do Peru e 250 do Brasil;, Hemzo e Silva
(2009) procuraram conhecer valores e
motivagbes de 229 consumidores de
produtos da categoria luxo.

b) VALS. Escala de valores
bastante utilizada em comportamento
do consumidor é aValues and
Lifestyles(VALS). Apresentada pela
primeira vez em 1978, sofreu criticas
(WEDEL; KAMAKURA, 2000) e
foi revista por Mitchell (1983); é
baseada na hierarquia de
necessidades de Maslow e também
na teoria de valor de Rokeach;
classifica os consumidores segundo
as necessidades e categoria de
valores.

Trabalhos que utilizaram essa
escala: Lopes, Marin e Pizzinatto (2008)
estudaram o perfil psicografico de 393
consumidores de produtos de marcas

proprias, em 14 pontos de venda de uma rede escala: Torres

de homecentersdo estado de Sé&o Paulo.
Veiga-Neto (2007) comparou formas de
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segmentacdo de mercado com base em

amostra de 367 alunos de uma Instituicao de

Ensino Superior (IES) particular.
C) LOV. Muito disseminada nas
pesquisas de comportamento do
consumidor é a Lista de valordsst
of Values LOV) criada por Kahle
(1986), que teve como pressuposto
os valores terminais de Rokeach,
reduzindo-os, porém, para apenas
nove; diferencia-se da RVS, de
Rokeach, basicamente porque nao
inclui valores de interesse social
(WEDEL; KAMAKURA, 2000).
Segundo Schopphoven (1991), entre
as escalas aplicadas a consumidores,
a LOV tem se mostrado a mais
adequada no sentido de prover

predicdo do comportamento de
compra.
Trabalhos que utilizaram essa

escala: Silveira et al. (2006), com base em
amostra de 582 consumidores de uma grande
rede de supermercados em Porto Alegre,
avaliaram se as decisbes de compra de
produtos séo influenciadas pelos valores
pessoais do consumidor. Menezes, Padula e
Callegaro (2007) procuraram conhecer 0s
valores pessoais e a motivacdo para a
compra de vinho organico com base em
amostra de 351 consumidores de trés paises -
Brasil, Espanha e Francga. Leite, Huertas e
Veludo-de-Oliveira (2012) que, dentre
outros, investigaram valores pessoais de
consumidores envolvidos em cocriacdo na
internet, com base em 107 empresas do setor
construcao civil e 13 ferramentas de Internet.
d) Escala de Singelis e
colaboradores Desenvolvida em
1995, baseia-se nas dimensdes
horizontal e vertical do
individualismo e coletivismo
(SINGELISet al,1995).
Trabalhos que utilizaram essa
e Pérez-Nebra (2007)
procuraram conhecer a influéncia dos
valores pessoais na escolha de destinos para
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férias nos paises Brasil e Alemanha, com
base ensurveyaplicada a 364 australianos e
392 brasileiros.

e) QVB. O Questionario de

valores basicos (QVB) €& composto

por 24 valores e foi elaborado por

Gouveia (2003). O autor

desenvolveu aeoria Funcionalista

de Valores Humangsom base em

Rokeach (1973) e na Teoria das

Necessidades, proposta por Maslow

em 1954.

Trabalhos que utilizaram essa
escala: Mendes, Nunes e Pereira (2012),
com base em amostra de 209 frequentadores
de feiras paraibanas do agricultor,
objetivaram analisar se havia relagéo entre
valores pessoais e preocupacgdo ambiental,
junto aos consumidores de produtos
agroecologicos.

f) SVS. Muito utilizada em varios
estudos, baseada na teoria de
Rokeach (1973) e na ferramenta de
pesquisa destinada a identificar a
estrutura dimensional subjacente aos
valores, criada em 1987 por
Schwartz e Blisky; desenvolvida por
Schwartz em 1992, abrangendo 10
valores, é a Schwarialues Survey
(SVS). Foi revista por Schwartt
al. (2012), passando a consistir em
um conjunto de 19 valores terminais
e instrumentais. Outro instrumento
de medicdo, denominad®ortrait
Values Questionnaire (PVQ), €
derivado do SVS (SCHWARTZ£t
al, 2012).

A respeito dos 14 artigos encontrados
gque mencionavam as ideias e ferramentas de
Schwartz (1992), a coleta e a andlise de
dados se deram de maneira diversa. Alguns
artigos utilizaram os valores conforme foram
elaborados pelo autor, ao passo que outros 0s
empregaram como insumo para compor um
questionario ou sistema analitico especifico
para a pesquisa que realizaram. Alguns
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artigos fizeram uma aplicacao ‘indireta’> um
deles o0s empregou na construcdo de
hipoteses que foram testadas em pesquisa de
campo, e dois fizeram uma adaptacdo a
realidade brasileira do esquema analitico de
Schwartz (1992), realizada por Tamayo
(2007), no campo da psicologia. Houve
unanimidade nesse grupo de 14 artigos:
nenhum deles aplicou a Teoria dos Valores
revisada pelo autor (SCHWARTZ2t al
2012). E preciso mencionar também que seis
desses artigos poderiam ter utilizado a teoria
revisada, por terem sido publicados a partir
de 2012, quando Schwartz e colaboradores ja
haviam dado a conhecer a reviséo efetuada.
Trabalhos que utilizaram essa
escala Pimenta e Vilas Boas (2008)
buscaram conhecer o comportamento de
compra de consumidores de hortifrutis
organicos, na cidade de Uberlandia (MG). O
estudo baseou-se em atributos de produto,
consequéncias percebidas (beneficios
advindos dos produtos) e valores pessoais do
consumidor e foi aplicado a 30
consumidores. Pepper, Jackson e Uzzell
(2009), com base em amostra que envolveu
216 pessoas, de diferentes localidades do
sudeste da Inglaterra, pesquisaram a
motivagdo para o0 comportamento de
consumo socialmente consciente e frugal.
Ma e Lee (2012) estudaram a forma pela
qual os valores pessoais dos consumidores
poderiam influenciar crencas, atitudes e
intencdes de compra em feiras de produtos
ndo alimenticios, sendo que 1824
consumidores foram investigados. Alfinito e
Torres (2012) realizaram pesquisa que
envolveu 2.483 estudantes do ensino
superior de todo o Brasil, objetivando
analisar suas escolhas como consumidores,
considerando suas crengas e valores pessoais
e propor um modelo. Hoppe, Vieira e
Barcellos (2013) investigaram as atitudes e
os valores no processo decisorio de compra
de produtos organicos entrevistando 450
pessoas de Porto Alegre (Brasil), clientes de
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pontos de venda (feiras ecoldgicas e outros).
Fitzsimmons et al (2014) realizaram
pesquisa que estuda a influéncia de valores
pessoais e caracteristicas sociodemograficas
do consumidor e suas preferéncias quanto a
atributos de extrinsecos (como embalagem,
por exemplo) sobre o comportamento de
compra de um produto. Foram entrevistadas
1004 pessoas na Italia e a mesma quantidade
na Alemanha, sendo aplicado a todas elas
guestionario com base no SVS.

2.2 A Teoria dos Valores de Schwartz:
criacao e revisao

De acordo com Ma e Lee (2012), em
1987 Schwartz e Blisky criaram uma
ferramenta de pesquisa destinada a

identificar a estrutura dimensional subjacente
aos valores, com base no trabalho de
Rokeach (1973). Algum tempo depois, nos
anos 1990, a Teoria de Valores de Schwartz
se tornou a escala de valores mais utilizada
na pesquisa de valores humanos
(SCHWARTZ, 1992). O conjunto é
composto por 57 itens de valor (assertivas
gque expressam valores especificos)
agrupados em 10 categorias que representam
dez valores individuais; esses valores sédo
mostrados no Quadro 1. Tais valores foram
formulados de acordo com as motivacoes
que baseiam as condigcbes de existéncia
humana, como necessidades biolégicas, de
coordenacdo pessoal e grupal, e demandas
sociais e institucionais que asseguram O
bem-estar de um grupo.

Quadro 1 — Valores da Teoria de Schwartz original.

Valores (tipos
motivacionais)

Definicao conceitual

Auto-orientacéo

préprio (a).
Conformidade

Tradicao
as religides fornecem.
Benevoléncia
pessoal frequente.
Universalidade

natureza.

Pensamento e acdo independenszothe, criacdo, exploracéo.

Sucesso pessoal por meio da demonstracdo de caowipet®dnforme os padrdes

Estimulacéo Excitacdo, novidade e desafios na vida.
Hedonismo Prazer e gratificagdo dos sentidos pa@m@grio (a).
Realizagéo
sociais.
Poder Statuse prestigio social, controle ou dominancia solesspas e recursos.
Seguranca

Seguranga, harmonia, e estabilidade na sociedade rafacionamentos e em |si

Preservacdo e melhora do bem-estapeksoas com quem alguém tem con

Compreensdo, apreciagdo, tolerancia e protecéeraeebtar de todas as pessoas

Restricdo de acdes, de inclina¢cbes inpulsos, que podem incomodar ou ofender
outras pessoas, além de violacdo de expectatica&ssou de normas.
Respeito, compromisso e aceitacdo dos costumesas ique acultura tradicional ou

Fonte: Schwartet al (2012, traducdo nossa).

Posteriormente, Schwartzet al
(2012) refinaram a Teoria dos valores,
visando a gerar maior alcance explicativo e
heuristico do que a original, chegando a um
total de 19 categorias de valores (tipos
motivacionais) mostrados no Quadro 2.
Segundo os autores, a nova configuracdo da
Teoria oferece maior exatiddo e poder
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explicativo do que a teoria original,
atendendo melhor a ideia de que os valores
formam um continuo circular de motivacéo
com base em elementos compativeis e
conflitantes entre si, com expressbes de
autoprotecdo em o0posicdo ao crescimento
interno e também foco no sociarsusfoco

no que € pessoal.
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Quadro 2 — Valores da teoria de Schwartz revisada.

Valores (tipos motivacionais)

Definicdo conceitual

Auto-orientacdo - pensamento
Auto-orientacéo - acao

padrbes sociais.
Poder - dominancia
Poder - recursos Poder de controle
préprios.

Poder - Face
humilhacao.
Segurancga - pessoal
Segurancga - societal
Tradicdo

Conformidade - regras
Conformidade — interpessoal
Humildade

Benevoléncia - confiabilidade
Benevoléncia - cuidado
Universalidade - preocupacag
pessoas.
Universalidade - natureza
Universalidade - tolerancia

Liberdade para culéisgroprias ideias e habilidades.
Liberdade para determinar as préprias acgoes.

Estimulacéo Excitacdo, novidade e mudanca.
Hedonismo Prazer e gratificacdo sensorial.
Realizagéo

Sucesso pessoal por meio da demonstdac&@ompeténcia conforme

Poder pela criacdo de controle sobre as pessoas

Seguranca e poder pela manutencdo da prépria imagesguivar-se de

Seguranc¢a no ambiente imguadgtoo.
Seguranca e estabilidade na sociedade mais ampla.
Manutengéo e preservagdo das tradicoesaia| familiares ou religiosas.
Cumprimento de regras, leis e obrigac6es formais.

Esquivar-se de confagdite ofensa a outras pessoas.
Reconhecimento da prépria insignificancia em untexto maior.

Ser um membro comfi@&honesto do grupo central.
Devocao ao bem-estar do grupo central.

Comprometimento coigualdade, a justica e a protecdo para todas as

Preservacao do ambiente natural.
Aceitacdo e entendimeos que séo diferentes de si mesmo.

DS

de acontecismepts meio de recursos materiais

Fonte: Schwartet al (2012, traducao nossa).

A Teoria e os tipos de valores foram
validados por extensa pesquisa, conduzida
em contextos transculturais com amostras
relativas a muitas pessoas de paises diversos.
Assim, por meio de pesquisas envolvendo 67
paises, 210 amostras e 64.271 pessoas, O
modelo de Schwartz foi verificado com o
uso de dois instrumentos de pesquisa
(questionarios SVS e PVQ), que foram
traduzidos para os idiomas de 40 paises. E
no Brasil o SVS foi validado em 1993, a
partir do estudo conjunto de Tamayo e
Schwartz (TAMAYO; PORTO, 2009).

3 METODOLOGIA DE PESQUISA:
COLETA E ANALISE DE DADOS
PRIMARIOS

Na etapa subsequente da pesquisa foi
efetuada uma pesquisa de levantamento,
composto por questiondrios divididos em
dois blocos: a) perfil do respondente
contendo também guestionamentos

referentes ao Critério Brasil, da Associacao
74 |

Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP,
2017) e b) 57 assertivas para avaliagao,
relativas aos valores de Schwartz no mesmo
formato da escala utilizada na adaptacéo
brasileira (TAMAYO; PORTO, 2009).
Assim, cada assertiva deveria ser associada a
uma entre as seguintes opcOd¢do se
parece nada comigo; Nao se parece
comigo; Parece-se pouco comigo; Parece-
se mais ou menos comigo; Parece-se
comigo; Parece-se muito comigo Cabe
observar que o questionario foi diferenciado
por género, ou seja, as assertivas foram
redigidas de modo diferente para avaliagdo
de homens e mulheres, conforme o exemplo
que segue.

E importante paraela formar suas
visbes de maneira independenfgersao
apresentada para o género femining);
importante paraele formar suas visdes de
maneira independentéversdo apresentada
para o género masculino). Note-se que o0s
guestionamentos sobre valores foram
retirados da obra de Schwartz, porém no
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traduzido e
brasileiros

formato ja
pesquisadores
PORTO, 2009).

O questionario foi enviado em maio
de 2014, pore-mail ou pessoalmente no
modo impresso, a 300 estudantes
regularmente  matriculados em cursos
universitarios de Instituicdo de Ensino
Superior privada, que conta com cerca de
120 mil alunos e esté localizada na cidade de
Sao Paulo, Brasil. Desses, foram recebidos
94 questionarios corretamente preenchidos,
cujos respondentes pertenciam a classe C,
mais especificamente ao segmentg &
amostra obtida nessas condicdes € néo-
probabilistica por conveniéncia e néo
possibilita que sejam feitas inferéncias para a
populacao.

Os resultados foram analisados com
base em parametros da estatistica descritiva
e, quando pertinente, foi realizado o teste
ndo paramétrico do qui-quadradg)( para
se estudar a independéncia ou associacdo
entre classificagbes. Foram feitos varios
cruzamentos com variaveis de perfil dos
respondentes. Nem todos puderam ser
avaliados a partir desse teste, por existirem
frequéncias esperadas nas tabelas produzidas
a partir da amostra, em magnitude inferior ao
gue é recomendado por Cochran (1954, p.
420), e a jungao de categorias de
classificacdo adjacentes para contornar essa
limitacdo nem sempre pode ser realizada,
para ndo se incorrer em erros de
interpretacdo dos resultados desta pesquisa.
Foram consideradas apenas as variaveis de
perfil idade e género, pois as demais

testado por
(TAMAYO;
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(religido, emprego, moradia) apresentaram
guantidades de elementos, em cada categoria
da escala, que ndo suportariam a aplicagédo
do referido teste.

Ndo foram aplicadas aos dados
técnicas da estatistica multivariada, para
extragdo de  fatores latentes  ou
reconhecimento de grupos, porque exigiriam
guantidade de observacdes (tamanho da
amostra) muito maior do que a obtida; assim,
por exemplo, para utlizagdo da analise
fatorial, seria necesséria amostra constituida
pelo minimo desejavel de 570 pessoas (10
observacdes por variavel), conforme Hair Jr.
et al (2005).

4 RESULTADOS

Os seguintes resultados foram
encontrados quanto ao perfil da amostra: 94
respondentes, a maioria com idades entre 21
e 30 anos (83%); residente com o0s pais
(60%); catdlica (58%); com emprego formal
(77%). Houve equilibrio entre o numero de
questionarios respondidos por pessoas de
género masculino (49%) e feminino (51%).

Os valores com 0s quais metade ou
mais da metade da amostra se identifica,
assinalando as opcdes “Parece-se comigo” e
“Parece-se muito comigo” estdo na Tabela 1.
Note-se que para esta apresentacdo buscou-
se redigir as assertivas (valores especificos)
de modo independente do género.
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Tabela 1 — Identificagcdo de individuos com val@gsecificos da teoria de Schwartz.

Valores especificos (assertivas) Parece-se Parece-se muito| Total
comigo (o) comigo (%) (%)
E importante que o [meu] pais seja seguro e estavel 42 33 75
E importante se entreter 56 17 73
E importante evitar chatear as pessoas 45 31 76
E importante que as pessoas fracas e vulnerave 30 23 73
sociedade sejam protegidas
E importante tomar conta da natureza 38 17 55
E importante que ninguém jamais [me] envergonhe 30 23 53
E importante sempre procurar coisas diferentes para 32 33 65
fazer
E importante cuidar das pessoas das quais se 36 56 92
proximo
E muito importante evitar doencas e proteger stdesa 31 45 76
E importante ser tolerante com todos os tipos deqas 31 32 63
e grupos
E importante nunca violar regras ou regulamentos 42 20 62
E importante tomar as proprias decisées a resjpit 29 52 81
vida
E importante ter ambicées na vida 33 34 67
E importante que as pessoas que conheco tenhaln 31 43 74
confiangca em mim
E importante desenvolver as proprias opiniées 43 35 78
E importante proteger sua imagem publica 37 35 72
E importante ajudar pessoas queridas 29 66 95
E importante estar seguro pessoalmente 35 53 88
E importante ser amigo confiavel e fiel 27 60 87
E importante seguir regras, mesmo se ninguém es 44 20 64
olhando
E importante ter muito sucesso 27 31 58
E importante ouvir e compreender as pessoas diéer a7 24 71
[da gente]
E importante ter um Estado forte que possa defe 28 22 50
seus cidados
E importante desfrutar dos prazeres da vida a7 24 71
E importante que todas as pessoas no mundo te 38 34 72
oportunidades iguais na vida
E importante ser humilde 33 57 90
E importante descobrir as coisas [por mim] 37 32 69
E importante ter todos os tipos de experiénciagsov 31 25 56
E importante aproveitar qualquer oportunidade dg 35 31 66
divertir
E importante se preocupar com todas as necessidas 33 42 75
[minhas] pessoas queridas
E importante que as pessoas reconhecam o que @lca 32 24 56
E importante nunca sofrer humilhacio 35 32 67
E importante que o [meu] pais se proteja de toda 38 17 55
ameacas
E importante que todos sejam tratados com jus 41 37 78
mesmo pessoas ndo conhecidas [por mim]
E importante evitar qualquer coisa perigosa 31 23 54
E importante ser livre para escolher por si mesnjoi® 34 43 77
fazer
E importante aceitar as pessoas como S30, Mg 42 35 77
guando se discorda delas.

Fonte: dados da pesquisa.
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Os valores com os quais cerca de
metade da amostra nao se identifica,
assinalando as opcbes “ndo se parece

comigo” e “ndo se parece nada comigo”
estdo na Tabela 2 e as assertivas foram
redigidas de modo independente do género.

Tabela 2 — Valores nao identificados na amostra.

Valores especificos (assertivas) N&o se parece N&o se parece Total
comigo 96) nada comigo(%) | (%)

E importante ser rico 31 18 49

E importante ter coisas caras que mostrem suazaqu 27 36 63

Fonte: dados da pesquisa.

Chama a atencdo também a avaliagédo
feita & assertivk importante obedecer todas
as leisavaliada como “se parece comigo”,
por 34% e “se parece muito comigo” por

12%, totalizando 46%, percentuais que
podem ser considerados relativamente
baixos.

Como resultado do teste de

independéncia ou associa¢do, obteve-se, ao
nivel de significancia de 5%, diferencas em
relacdo a avaliacdo de algumas assertivas,
guanto acgénerodo respondente, conforme
segue.

E importante para [mim] que as
pessoas facam o que digo que deveriam
fazer— 61% dos homens entendem que esse
valor esta proximo deles de algum modo
(parece mais ou menos, parece, parece
muito), enquanto as mulheres sdo apenas
44%.

E importante para [mim] nunca
pensar que mereco mais do que 0S OUtr0S
35% dos homens entendem que esse valor
esta proximo deles (se parece comigo, se
parece muito comigo), enquanto as mulheres
S&0 66%.

E importante para [mim] ser rice
para 34% dos homens esse valor esta
distante deles de algum modo (ndo se parece
comigo, ndo se parece nhada comigo),
enquanto as mulheres sao 64%.

E importante para [mim] ter poder
para conseguir que as pessoas fagam o que
[quero] - para 30% dos homens esse valor
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esta distante deles de algum modo (ndo se
parece comigo, nao se parece nada comigo),
enquanto as mulheres sao 55%.

E importante para [mim] ser a
pessoa que diz aos outros o que fazpara
19% dos homens esse valor esta distante
deles de algum modo (ndo se parece comigo,
nao se parece nada comigo), enquanto as
mulheres sao 44%.

Como resultado do teste de
independéncia ou associacdo, obteve-se, ao
nivel de significancia de 5%, diferencas em
relacdo a avaliacdo das assertivas quanto a
idade do respondente, o seguinte resultado:

E importante ter coisas caras que
mostram [minha] riqueza- para 73% dos
respondentes até 20 anos esse valor esta
distante de algum modo (ndo se parece
comigo/ ndo se parece nada comigo); e
apenas 55% para aqueles entre 21 e 31 anos.

5 DISCUSSAO

Uma vez identificados os valores
especificos (assertivas), apresentados no
Quadro 3, com os 19 valores motivacionais
de Schwartz, procedeu-se a andlise das
porcentagens totais (exibidas nas Tabelas 1 e
2) sob a dtica da teoria de Schwartz revista
(SCHWARTZ et al., 2012). Também nessa
apresentacdo as assertivas referentes aos
valores especificos foram redigidas de modo
independente de género:
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Quadro 3 — Valores especificos associados aosegatootivacionais de Schwartz.

Valores (tipos motivacionais)

Valores especificos (assertivas)

Auto-orientacdo - pensament

) E importante formanffias] visdes de maneira independente.
E importante desenvolver [minhas] proprias opinides
E importante descobrir as coisas por mim.

D

Auto-orientacéo - acdo

E importante tomar [minhas] proprias decisdes paigs da [minha] vida.
E importante planejar [minhas] atividades de fomaependente
E importante ser livre para escolher [por mim] e fpeer.

Estimulacéo

E importante se entreter.
E importante procurar coisas diferentes para fazer.
E importante assumir riscos que fazem a vida #zaitante.

Hedonismo

E importante desfrutar dos prazeres da vida
E importante ter todos os tipos de experiénciagsiov
E importante aproveitar qualquer oportunidade delivertir.

Realizacéo

,E importante ter ambic8es na vida.
E importante ter muito sucesso.
E importante que as pessoas reconhecam o quel¢anga.

Poder - dominancia

E importante que as pessoas facam o que digo geea® fazer.
E importante ter poder para conseguir que as pe¢sgam o que quero.
E importante ser a pessoa gque diz aos outros tagee

Poder — recursos

E importante ter o poder que o dinheiro pode trazer
E importante ser rico.
E importante ter coisas caras que mostram a [mindpaéza.

Poder - face

E importante que ninguém jamais [me] envergonhe.
E importante proteger [minha] imagem publica.
E importante nunca sofrer humilhagéo.

Seguranca - pessoal

E importante estar seguro pessoalmente.
E muito importante evitar doencas e proteger aljajisatde.
E importante evitar qualquer coisa perigosa

Segurancga - societal

E importante que [meu] pais esteja seguro e estavel

E importante [para mim] que as pessoas fracas reerueis da sociedad
sejam protegidas.

E importante [para mim] ter um Estado forte quespodefender seu
cidadaos.

(%)

Tradicao

E importante manter tanto os valores, puas formas de pens
tradicionais.

E importante seguir os costumes da [minha] faroiliams costumes de un
religido.

E importante honrar as praticas tradicionais dalfiai cultura.

a

Conformidade - regras

E importante nunca violar as regras ou regulamentos
E importante seguir as regras mesmo se ninguéweesthando.
E importante obedecer todas as Leis

Conformidade - interpessoal

E importante evitatedraas pessoas.
E importante nunca irritar alguém.
E importante nunca deixar as outras pessoas com rai

Humildade

E importante nunca pensar que mereco mais do qoetass.
E importante ser humilde.
E importante ter satisfacdo com o que se tem @uéier mais.

Benevoléncia - confiabilidade

E importante ser [jpessoa] amiga confiavel e fiel.
E importante que todos os [meus] amigos e famiissam acreditar e
mim completamente.
E importante que as pessoas que conheco tenhdrodofianca em mim.

Benevoléncia - cuidado

E importante cuidar das pessoas das quais SeBérteno.

E muito importante ajudar as pessoas que me simgsie

E importante se preocupar com todas as necessidadgsinhas] pessoz
gueridas

S

Universalidade — preocupacé
(Continuacao)

bE importante que todas as pessoas no mundo tenpartumidades iguai
na vida.
E importante que todos sejam tratados com justiggsmo pessoas ha

2

L0
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Valores (tipos motivacionais)

Valores especificos (assertivas)

conhecidas [por mim]

E importante meu pais se proteja de todas as ameaca

Universalidade - natureza

E importante tomar conta da natureza.
E importante tomar parte nas atividades que defaralnatureza.
E importante proteger o ambiente natural da destoubu poluicao.

Universalidade - tolerancia

delas.

) E importante ser toie&ra@om todos os tipos de pessoas e grupos.
E importante ouvir e compreender as pessoas qudifséientes [de mim].
E importante aceitar as pessoas como elas séo,angsando discordo

Fonte: dados da pesquisa.

A identificacdo plena ou parcial
(parece comigo/parece muito comigo) com o
conteudo das assertivas associadas a cada
valor possibilita que se reconheca a
acentuada presenca dos seguintes valores na
maioria dos  estudantes amostrados:
hedonismo (prazer e gratificacdo sensorial),
realizacdo (sucesso pessoal por meio da
demonstracdo de competéncia conforme os
padrbes sociais)poder-face (seguranca e
poder pela manutencdo da prépria imagem e
esquivar-se de humilhagdo)seguranca
pessoal (segurangca no ambiente imediato
proprio), seguranca societal(seguranca e
estabilidade na sociedade mais ampla),
benevoléncia - cuidado(devocdo ao bem
estar do grupo centralyniversalidade -
preocupacado (comprometimento com a
igualdade, a justica e a protecédo para todas
as pessoas)universalidade - tolerancia
(aceitacdo e entendimento dos que sé&o
diferentes de si mesmo).

Um valor pouco presente no grupo
estudado é a tradicAo (manutencdo e
preservacdo das tradicdes culturais,
familiares ou religiosas), ao passo que poder-
recursos (poder pelo controle de recursos
materiais e sociais) € um valor que divide o
conjunto de pesquisados. Com relacao a este
altimo, cabe esclarecer que houve
identificacdo plena (se parece muito comigo)
ou parcial (se parece comigo) da maioria dos
respondentes com apenas uma das trés
assertivas a ele relacionadas (é importante ter
0 poder que o dinheiro pode trazer) e pouca
(ndo se parece comigo) ou nenhuma (nédo se
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parece nada comigo) identificacdo com
outras duas assertivas (€ importante ser rico;
€ importante ter coisas caras que mostrem a
riqueza).

Por outro lado, quando analisadas
apenas as identificacdes plenas (se parece
muito comigo) da maioria dos pesquisados,
chega-se aos seguintes valores, em ordem
decrescente de porcentagebsnevoléncia-
cuidado (58%), benevoléncia-
confiabilidade (56,3%), seguranca-pessoal
(43%), auto-orientacdo-acdo (42,3%)e
humildade (42%). De um modo geral,
pode-se dizer que os achados desta pesquisa
estdo fortemente alinhados também com os
encontrados por Schwaret al (2012). Os

estudos transculturais realizados pelos
autores apontam benevoléncia,
universalismo e valores de auto

direcionamento como presentes no topo da
hierarquia de valores, ao passo que poder,
tradicdo e estimulacdo aparecem ao final
dessa hierarquia.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos indicaram
gue os valores com 0s quais a maioria dos
estudantes pesquisados se identifica séo:
benevoléncia-cuidado, benevoléncia-
confiabilidade, seguranca-pessoal, auto-
orientacdo-acao e humildade, tomados em
ordem decrescente de porcentagens de
mencdes. Entretanto, ha de se considerar a
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conformidade-regras como um valor
importante para os pesquisados.

Além disso, poder-dominancia é
um valor que os individuos pesquisados do
género masculino guardam  menor
distancia do que os do género feminino, o
mesmo acontecendo com o valor poder-
recursos. Por outro lado, humildade € um
valor mais identificado com o0 género
feminino, ao passo que o valor poder-
recursos estd mais distante  dos
componentes mais jovens da amostra.

Este estudo revelou semelhanca de
resultados entre os valores mais e menos
referenciados (parece-se muito comigo/
ndo se parece nhada comigo) pelos
respondentes, com aqueles dispostos no
topo e na base da hierarquia de valores
encontrada por Tamayo em 1994, para a
cultura brasileira. Esse resultado sinaliza
para a manutencao da estrutura axiolégica
dessa classe no tocante aos valores
pessoais nos ultimos 20 anos, a despeito
das profundas transformacdes de cunho
social, econdmico e tecnologico
verificadas no periodo.

Os resultados obtidos neste artigo
trazem indicacOes a respeito dos valores
pessoais relacionados ao comportamento
do consumidor que poderao ser validados e
estendidos em estudos futuros. Destaca-se
novamente que a pesquisa realizada
apresenta limitacdes quanto ao critério de
amostragem adotado (ndo permite que
sejam feitas inferéncias sobre a populagao
de interesse) e quanto ao tamanho da
amostra (ndo possibilita a andlise de dados
por meio de técnicas da estatistica
multivariada). Entretanto, seu mérito esta
em haver explorado aspectos com bom
potencial de contribuicbes tanto
académica, relacionada ao entendimento
dos valores pessoais dos consumidores,
quanto gerencial, pela sua utilizagdo no
80 |

marketing das organizacdes. Recomenda-
se, para o alcance dessas contribuicdes,
gue pesquisas futuras repliquem o trabalho
realizado ampliando suas amostras e
adotando critérios probabilisticos na coleta
e analise dos dados.
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