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Validac¢io de teorias e instrumentos de medida: contribuicoes da

psicometria ao estudo dos Valores de Consumo

Everson Meireles1

Resumo. Este trabalho aborda a questdo da validag¢ao de teorias psicologicas e instrumentos
de medida relativos a construtos que podem ser utilizados no campo da educacao e psicologia.
O faz a partir da apresentagdo ¢ discussdo de um conjunto de estudos inseridos no processo
continuo de validagdo de uma proposta de avaliagdo dos valores de consumo junto a
brasileiros/as de diferentes regides geograficas. Apresenta resultados de pesquisas empiricas
realizadas sobre o tema ao longo de quinze anos, com destaque para a aplicagdo de diferentes
métodos de analise que podem ser Uteis a pesquisadores/as de diversas areas interessados/as
em validar modelos tedricos e instrumentos de medida. O estudo contribui com a discussao
acerca da afericdo de evidéncias de validade para uso de instrumentos de medida referentes a
construtos e ratifica a convergéncia dos valores de consumo aos valores humanos mais
amplos.
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Abstract. This paper addresses the issue of validating psychological theories and
measurement instruments related to constructs that can be used in the fields of education and
psychology. It does so by presenting and discussing a set of studies included in the ongoing
validation process of a proposal to assess consumer values among Brazilians from different
geographic regions. It presents the results of empirical research conducted on the subject over
a period of fifteen years, highlighting the application of different analysis methods that may
be useful to researchers from different areas interested in validating theoretical models and
measurement instruments. The study contributes to the discussion about assessing validity
evidence for the use of measurement instruments related to constructs and confirms the
convergence of consumer values with broader human values.

Keywords: Validity; Psychometrics; Consumption Values.

Introducio

Partindo da tradi¢do psicométrica, o estudo dos valores humanos tem sido realizado,
predominantemente, a partir da utilizacdo de questionarios/survey padronizados como
instrumentos de coleta de dados, permitindo maior praticidade, objetividade e replicabilidade
aos estudos (Rokeach, 1973; Ros; Gouveia, 2006). Os valores humanos podem ser abordados

cientificamente como construtos latentes, os quais sao representados por itens elaborados de
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acordo com uma teoria de base e organizados em questionarios estruturados. O grande desafio
dos pesquisadores que adotam essa tradicdo reside, justamente, em elaborar
itens/instrumentos para a avaliagdo legitima, valida e precisa desses construtos. Tais
instrumentos precisam ser “reconhecidos/validados™ pela comunidade cientifica a partir da
demonstragao de evidéncias de validade para o uso e interpretagao dos seus escores, devendo,
obviamente, estar alinhados aos pressupostos tedricos subjacentes, aos contextos e praticas
intentadas com seu uso (AERA, APA; NCME, 2014; CFP, 2003, 2010; Primi, Muniz; Nunes,
2009; Pasquali, 2003; Urbina, 2007).

No processo de “validagdo” desses instrumentos, espera-se que os itens elaborados
para a avaliagdo de determinado tipo de construto latente, quando da analise empirica a partir
das respostas de grandes amostras, se agrupem conforme a expectativa tedrica. Caso isso
ocorra, o pesquisador tem condi¢des de inferir sobre uma das mais basicas evidéncias de
validade que diz respeito ao padrao de agrupamento de itens, ou seja, a estrutura interna.
Ocorre, no entanto, que um instrumento de medida nao ¢ plenamente validado em apenas um
estudo, mas sim por meio de um processo que envolve varios estudos com a demonstracao de
evidéncias de validade, também variadas (AERA et al., 2014; Borsboom, Mellenbergh;
Heerden, 2004). Nao menos verdade ¢ o fato de que nem sempre um unico tipo de
delineamento, ou técnica de analise de dados, ¢ capaz de reproduzir/verificar empiricamente
todos os pressupostos de uma teoria, como ocorre com Teoria de Valores de Schwartz (1992).
Questdes como essas, tao caras a psicometria, tém gerado debates no meio académico, muitas
vezes motivados pelo apreco por um ou outro tipo de delineamento de pesquisa, método de
analise ou software estatistico (Borsboom, 2006).

Essas questdes serdo abordadas no presente trabalho no contexto dos estudos e
medidas dos valores. Especificamente, o artigo discute a importancia da proposicdo de
medidas de valores mais diretamente relacionados aos contextos e fendmenos de interesse do
pesquisador. Para tanto, parte-se de uma revisao acerca da teoria dos valores humanos basicos
de Schwartz (1992, 2012), para apresentar e operacionalizar uma medida de valores mais
diretamente relacionados ao consumo, o Inventario Fatorial dos Valores de Consumo — IFVC,

demonstrando-se algumas evidéncias de validade e precisdo para o mesmo.

Teoria de Valores Humanos de Schwartz
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A teoria de Schwartz tem sido apontada na literatura como uma das teorias de valores
que apresenta maiores evidéncias de validade e estabilidade em diferentes culturas (Bilsky,
2009; Ng., Lee; Soutar, 2007; Schwartz, 2012; Schwartz et al., 2012). Os valores humanos
correspondem a crengas, intrinsicamente ligadas aos afetos, que definem as metas e os
objetivos desejaveis para uma pessoa ou uma entidade social (Schwartz, 2012). Eles
transcendem situagdes especificas e correspondem a um dominio motivacional. Atuam como
principios-guia da vida de individuos e grupos sociais; padroes e critérios para a tomada de
decisdo.

De acordo com o modelo estrutural de Schwartz, os valores humanos basicos se
organizam no espaco multidimensional, formando um continuum motivacional de
conformagao circular, em func¢do da orientacdo das metas/interesses que representam. Os
valores que servem a interesses individuais/pessoais, bem como seus contetidos € motivagdes,
agrupam-se nos tipos: Autodeterminacdo, Estimulacdo, Hedonismo, Realizagdo e Poder
Social. Estes valores sdo opostos aqueles que servem a interesses coletivos/sociais:
Benevoléncia, Tradi¢do e Conformidade. J& para aqueles valores que servem a interesses
mistos (individuais e coletivos), os tipos que expressam seus contetidos sdo: Universalismo e
Seguranca. Esses valores interagem dinamicamente uns com os outros por meio de dois tipos
basicos de relacionamento: (1) compatibilidade, entre os valores que servem aos mesmos
interesses, e (2) conflito, entre os valores opostos, para os quais os interesses sao divergentes.
Os valores mistos situam-se na fronteira entre essas duas areas (Schwartz, 1992, 2012;
Tamayo; Schwartz, 1993).

O modelo de Schwartz apresenta ainda uma estrutura de ordem superior, dindmica e
bidimensional, na qual se fixam os valores, sendo formada pelas seguintes dimensdes: (1)
Abertura @ mudanga vs Conservagdo: a primeira dimensao ordena os valores com base na
motivacao para seguir os proprios interesses intelectuais e afetivos, por meio de caminhos
incertos e ambiguos — necessidade de mudanca (Estimulacdo, Hedonismo e
Autodeterminagdo [também chamado de Autodire¢do]), enquanto que a dimensao
Conservacdo ordena os valores relativos a preservacao do status quo e a seguranca buscada
nos relacionamentos com outros individuos e instituicdes (Seguranga, Conformidade e
Tradi¢do); e, (2) Autopromog¢do vs Autotranscendéncia: Autopromoc¢do ordena os valores

cuja motivagdo ¢ a promocdo dos interesses individuais (Poder e Realizacdo), enquanto que
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Autotranscendéncia ordena os valores relacionados a transcendéncia de preocupagdes egoistas
para promover o bem-estar dos outros e da natureza (Universalismo e Benevoléncia).

Ao longo de anos de pesquisas foram propostos instrumentos psicométricos para a
avaliagdo dos tipos motivacionais de Schwartz, dentre os quais se destacam o Schwart’s Value
Survey — SVS (Schwartz, 1992) e o Portraits Values Questionnaire— PVQ (Schwartz et al.,
2001). No Brasil, especificamente para o PV(Q, foram realizados alguns estudos que
verificaram evidéncias de validade, dentre os quais se destacam o estudo de Pasquali e Alves
(2004) e de Tamayo e Porto (2009). No primeiro estudo, Pasquali e Alves (2004) coletaram
dados junto a 4.000 usuarios de telefonia mdvel escolhidos aleatoriamente em todo o territorio
brasileiro. A partir de resultados de andlises fatoriais exploratérias dos eixos principais (PAF)
e rotagdo obliqua, esses autores propuseram uma estrutura composta por quatro fatores
primarios (Pacifismo, Tradicionalismo, Dominac¢do ¢ Dinamismo Heddnico) e outros dois de
ordem superior (Autopromogao ¢ Paz e Respeito).

Anos mais tarde, Tamayo e Porto (2009) teceram calorosas criticas em relagdo ao
estudo de Pasquali e Alves (2004), sobretudo no que tange as terminologias utilizadas para
nomear os fatores encontrados, bem como sobre a “inadequacao” do uso da Andlise Fatorial
Exploratoria (AFE) para a verificagdo/demonstragdo de evidéncias de validade para o modelo
de Schwartz. Segundo esses autores “(...) ela [a AFE] ndo consegue dar conta das relagdes
dinamicas entre os tipos motivacionais” tendo em vista que supoe linearidade entre o conjunto
de variaveis, enquanto que a teoria de valores de Schwartz “ndo pressupde linearidade de
correlagdes entre os itens” (cf. Tamayo; Porto, 2009, p. 372).

Assim, de acordo com referidos autores, a for¢a da relacdo entre os valores ¢
adequadamente captada por indices ¢ modelos que ndo assumem a linearidade como
pressuposto (por exemplo, coeficientes Eta, escalonamento multidimensional, dentre outros),
nos quais que a forca da associacdo entre as variaveis € mais forte em varidveis proximas,
diminuindo a medida que a distancia na estrutura circular aumenta. Partindo desse
entendimento, para avaliar a estrutura interna do PVQ Tamayo e Porto (2009) utilizaram uma
amostra 614 de estudantes de niveis variados, procedentes do Distrito Federal e, por meio de
analises de escalonamento multidimensional, propuseram uma estrutura de sete tipos de valor:
Universalismo/Benevoléncia;  Estimulacdo; Hedonismo/Autodeterminacdo;  Seguranca;

Conformidade; Tradicao; Poder/Realizacao.
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Escolhas metodologicas para analise de dados e criticas a parte, um resultado que
ficou evidenciado nesses dois estudos brasileiros com o QFVP foi que os tipos de valor
Universalismo e Benevoléncia; Poder e Realizagdao; Hedonismo e Autodeterminacao nao se
diferenciaram dos demais tipos de valor. Tais indiferencia¢des, de certo modo, encontram
respaldo em outros achados empiricos com o SVS e o PVQ de Schwartz para amostras
variadas de pelo menos 82 paises ao redor do mundo, nos quais ficou demonstrado ser comum
que as pessoas deixem de diferenciar os tipos de valor que compartilham preocupagdes
motivacionais parecidas. Em pelo menos 90% das amostras pesquisadas por Schwartz e seus
colaboradores, foram encontradas evidéncias de validade discriminante para sete, no maximo
oito tipos de valor, com maior estabilidade e poder discriminativo para as dimensdes de
ordem superior (Schwartz, 2006).

Um ponto critico nos estudos de valores ¢ que, muitas vezes, os pressupostos tedricos
sdo aceitos gratuitamente, ndo sendo colocados a prova empirica. Um bom exemplo dessa
postura € a aceitag@o tacita de que a associacdo entre os tipos de valor s6 apresenta porgdes
ndo-lineares. Ocorre, no entanto, que ao analisar a associagdo entre duas ou mais variaveis, o
pesquisador pode se deparar com porgdes lineares e ndo-lineares no conjunto em questao. Isso
acontece quando as variaveis em andlise sdo os valores! Nesse sentido, mesmo se tratando de
uma questao trivial e basica, embora muito negligenciada em relatos de pesquisa, € pertinente
chamar a aten¢do para a necessidade da verificagdo de pressupostos das andlises estatisticas,
antes de implementa-las, para a demonstragao de evidéncias de validade para instrumentos de
medida dos valores / verificagdo dos pressupostos da teoria.

No que tange, especificamente, as imposi¢des de linearidade, comuns em tipos de
analise que adotam o Modelo Linear Geral (e.g. correlagdo de Pearson, regressdo linear
multipla, analises fatoriais exploratorias e confirmatérias [pelo menos as utilizam a matriz de
correlacdo de Pearson como informacao]), pode-se dizer o uso isolado dessas andlises pode
gerar resultados que subestimam a forca real da relagdo entre os valores, dado que as porgdes
nao-lineares desse conjunto de variaveis nao ¢ precisamente captada. Por seu turno, a adogao
isolada de modelos estatisticos nao-lineares, como o escalonamento multidimensional, pode
levar a resultados que superestimam essa por¢ao no conjunto de varidveis, deixando de captar
a por¢ao linear existente (Hair et al., 2005; Garson, 2012).

Assim, grande parte do debate sobre a comprovagdo empirica dos pressupostos da

teoria de Schwartz pode ser devido a problemas com a utilizagdo isolada de um ou outro
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procedimento de analise de dados. Um desses problemas diz respeito as suposi¢des de que os
valores se organizam no espago multidimensional de forma continua. Resultados de estudos
empiricos com andlises de escalonamento multidimensional tém demonstrado que a divisao
no espago multidimensional entre os tipos de valor muitas vezes ¢ arbitraria (Schwartz, 1992;
Torres; Schwartz; Nascimento, 2016), podendo incluir, inclusive, vieses confirmatorios na
tentativa de “salvar” os dez tipos de valor e/ou outros pressupostos da teoria. Essas questdes
tém levado a problemas na utilizagdo do SVS e do PVQ em modelos preditivos que incluem
variaveis externas, sobretudo no que se refere a: multicolinearidade entre valores adjacentes;
baixa consisténcia interna para alguns tipos de valor; auséncia de validade discriminante para
tipos de valores, dentre outros.

Outro aspecto que tem gerado debate entre os pesquisadores sobre a verificacao
empirica do modelo de Schwartz refere-se ao pressuposto tedrico de conflito/antagonismo
entre tipos de valor com interesses opostos (e.g. individual e coletivo). Essa inferéncia ¢ feita,
sobretudo, em fun¢do do ordenamento oposto entre conjunto de valores no continuum circular
motivacional, comumente observado nos resultados de escalonamentos multidimensionais.
Nesse tipo de resultado, cada ponto representa a localizagdo dos valores no espaco
bidimensional. Assim, quanto mais proximos os pontos, maior a por¢ao de
atributos/metas/interesses compartilhados pelos valores, ou seja, a proximidade indica
congruéncia/compatibilidade. De modo inverso, quanto maior a distdncia entre os pontos,
menor a por¢do de interesses/metas compartilhadas entre os valores, ou seja, haveria menor
congruéncia entre esses tipos de valor — no sistema de Schwartz, isso ¢ entendido como
oposi¢do/antagonismo entre valores (Schwartz, 2005).

Esse pressuposto de conflito entre os valores nem sempre ¢ corroborado pelos estudos
brasileiros. Os estudos transculturais de Schwartz (1999) situam o Brasil em area
intermediaria na posi¢do de Individualismo-Coletivismo quando comparado com outros
paises. Tal dado sugere que a diferenca entre os focos individual e social [ou
Individualismo/Coletivismo] ¢ praticamente anulada, indicando que valores com metas
individuais e coletivas podem coexistir harmonicamente, ndo havendo, necessariamente,
relacdo de conflito/antagonismo entre eles (e.g. Gouveia, 2006; Gouveia et al., 2003; Ros,
2002; Ros; Gouveia, 2006; Schwartz, 2006). As pessoas podem ter interesses individuais e
coletivos concomitantemente, sendo a situagdo especifica que ird definir o estilo mais

apropriado de decisdo ou de outro tipo de comportamento (Schwartz, 2006; Singelis, 2000;
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Triandis, 1995). Assim, para Gouveia (2003), a ideia de conflito interno entre tipos de valores
faria mais sentido quando houvesse referéncia a variaveis externas.

Buscando contornar alguns desses problemas tedrico-metodolédgicos, estudos recentes
introduziram um novo instrumento de medida, denominado PVQ-R, redefinindo a teoria de
Schwartz a partir da concepgao de 19 valores discretos, mas com maior heuristica universal e
melhores resultados preditivos diante de crencas, atitudes ¢ comportamentos (cf. Schwartz,
1992; Schwartz et al., 2012; Torres; et al., 2016). Em um desses estudos, Schwartz et al.
(2012) utilizaram andlise fatoriais confirmatorias para avaliar o ajuste do agrupamento de
itens para representar os 19 fatores latentes do PVQ (trés itens para representar cada fator) e,
somente depois de definida a estrutura interna (fatorial), utilizaram os itens retidos na referida
estrutura em analises de escalonamento multidimensional (MDS) para avaliar “a estrutura das
relacdes entre os 19 valores e suas posi¢des em torno do continuum motivacional circular”
previsto pela teoria (Schwartz et al, 2012, p. 671).

Posteriormente, Torres et al. (2016) executaram esses mesmos procedimentos, tendo
incluido analises fatoriais exploratorias como as analises iniciais, depois andlises fatoriais
confirmatdrias para replicar a estrutura interna extraida e, somente depois, utilizaram os
escores fatoriais como fonte de informagdo para as analises MDS confirmatorio, visando
testar as relagdes dinamicas entre os tipos de valor. Com base nos resultados desses estudos,
foi proposto um modelo refinado da teoria de Schwartz (cf. Schwartz et al., 2012), o qual
apresenta pelo menos quatro niveis de organiza¢do dos valores humanos basicos, conforme

ilustra a Figura 1.
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Figura 1. Circulo motivacional dos valores humanos bésicos, conforme teoria refinada de
Schwartz (Adaptagdo de Schwartz et al., 2012, conforme apresentado por Torres et al., 2016).

No nivel mais externo (cf. Figura 1), os valores podem ser agrupados em duas
dimensdes: na parte inferior, estdo os valores relacionados a Autoprotecdo (protecao do self e
evitar a ansiedade), ao passo que na parte superior os valores dizem respeito ao crescimento e
auto expressdo, sendo relativamente livres de ansiedade. O proéximo nivel agrupa os valores
em outras duas categorias: do lado esquerdo o foco ¢ social, com resultados voltados a outras
pessoas ou instituicdes, e do lado direito o foco € pessoal, cujas metas sdo voltadas a
resultados para o proprio individuo. Descendo um nivel a mais, encontram-se os quatro tipos
motivacionais de segunda ordem originalmente propostos na teoria, € no circulo mais interior
estdo representados os 19 tipos de valor da teoria refinada, os quais podem ser combinados
para resgatar os dez valores basicos da teoria original.

De acordo com Schwartz et al. (2012), ao combinar valores adjacentes do circulo ¢
possivel formar diferentes agrupamentos de valores que podem ser utilizados em estudos
especificos. Assim, os pesquisadores podem optar por trabalhar com um conjunto maior ou
menor de valores, conforme julgarem mais apropriado para o propdsito da pesquisa: 19
fatores (versdo refinada), 10 ou quatro fatores de ordem superior (conforme versao original da
teoria) ou mesmo dois fatores mais gerais obtidos com o refinamento tedrico (foco social ou

pessoal; ou mesmo crescimento ou autoprotegao).
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Aplicagdo da teoria de Schwartz a contextos especificos

Partindo para estudos aplicados mais diretamente ao contexto de consumo, os valores
de Schwartz tém sido utilizados como parametros para a criagdo de clusters e segmentacao
dos mercados consumidores de produtos e servicos diversos (e.g. Kaze, 2010; Lee; Soutar,
2010; Lee; Soutar; Daly; Louviere, 2011; Vigaray; Hota, 2008), sendo utilizados também
como preditores de atitudes, escolhas e preferéncias dos consumidores diante de produtos e
servigos, como por exemplo: marcas de automoéveis (Allen, 2001, 2003); satisfagdo do
consumidor de telefonia modvel (Alves, 2005); Institui¢des de Ensino Superior (Alfinito;
Torres, 2012), dentre outros. De forma geral, os resultados dos estudos supracitados
demonstraram achados preditivos significativos diante de variaveis relacionadas ao consumo,
mas com baixa magnitude.

A generalidade e a baixa capacidade preditiva dos valores humanos sobre
comportamentos também foi observada em outras areas de estudo, de modo que os
pesquisadores tém se esforcado para desenvolver modelos e medidas de valores mais
diretamente relacionados ao fenomeno e contexto que pretendiam estudar, por exemplo:
valores organizacionais (Tamayo; Mendes; Paz, 2000); valores relativos ao trabalho (Porto;
Tamayo, 2003); valores relativos a competicdo organizacional (Domenico, 2008). De forma
alinhada a esses estudos, Meireles et al. (2003) discutiram a importancia de adaptar a teoria de
valores humanos de Schwartz, operacionalizando-a de forma mais contextualizada ao
fendmeno de consumo. Esses autores propuseram uma versao inicial de um questiondrio de

valores de consumo, conforme descrito na se¢ao seguinte.

Construgdo e processo continuo de valida¢do do Inventario Fatorial dos Valores de Consumo

(IFVC)

Os valores de consumo foram definidos a partir da teoria de Schwartz (1992), sendo
compreendidos como os principios orientadores do consumo das pessoas. Eles sdo utilizados
para a tomada de decisdo e influenciam a forma de pensar, agir e sentir em relacdo a produtos
e servicos. Como derivam dos valores humanos mais gerais, os valores de consumo
correspondem a crencas prescritivas, intrinsecamente ligadas aos afetos, que sao

representadas cognitivamente como metas desejaveis e organizadas hierarquicamente.
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Os itens para a medida dos valores de consumo foram elaborados tendo-se como
inspiracdo listas de itens de valores humanos disponiveis na literatura, os quais representam
operacionalmente os tipos de valores propostos por Schwartz (1992). Por meio de grupos
focais [com a participagdo de cinco alunos de graduagdo em Psicologia e dois professores
especialistas no assunto] os itens foram elaborados e discutidos em grupo, tendo como norte
uma operacionaliza¢do mais alinhada ao contexto de consumo. Inicialmente foram elaborados
215 itens, os quais foram submetidos a andlises semanticas junto a 86 participantes. Os
resultados desse estudo indicaram que 98% dos itens apresentavam um nivel de compreensao
adequado, sem problemas quanto a ambiguidade. Em seguida, esses itens foram avaliados por
trés juizes, os quais julgaram que pelo menos 150 dentre os 215 eram adequados para
representar os respectivos construtos latentes de forma alinhada ao sistema de valores de
Schwartz.

Meireles (2007) testou a versdo preliminar do IFVC com 150 itens junto a uma
amostra da regido Centro-Oeste (N = 1.480). Resultados de analises com método de fatoracao
dos eixos principais (PAF), rotagdo obliqua e supressdo de cargas fatoriais inferiores a 0,30,
indicaram a pertinéncia de manutencao de 98 itens, os quais se agruparam em sete fatores,
cujos conteudos sdo exemplificados entre paréntese: influéncia (e.g. prestigio, sentir-se aceito
e status social); universalismo (filantropia, seguranga, preservagdo do meio ambiente, justica
social); privacidade vs companhia (privacidade vs interdependéncia); impulsividade vs
racionalidade (consumismo hedonico vs consumo consciente); valor estético (autoimagem,
beleza); autodeterminagdo (independéncia, liberdade de escolha) e qualidade (praticidade,
bem-estar, conforto, novidade). Esses fatores apresentaram indices de consisténcia interna
satisfatorios, variando de 0,74 a 0,93. Analisados por meio de técnicas de modelagem com
analise fatorial confirmatoria, os sete valores de consumo foram combinados para formar duas
dimensdes de ordem superior: Autopromocdo (influéncia, qualidade, valor estético e
autodeterminac¢dao) ¢ Hedonismo vs Responsabilidade (tendo influéncia e impulsividade vs
racionalidade, para representar o hedonismo; e universalismo e autodeterminagdo para
representar a responsabilidade).

Posteriormente ao referido estudo, adotando-se uma revisdo critica, foram feitas
algumas consideragdes, bem como realizados novos estudos visando aprimoramentos para o
IFVC. A primeira consideracao refere-se a estrutura de ordem superior encontrada no estudo

de 2007: o fator privacidade vs companhia ndo foi agregado nas duas dimensdes de ordem

10
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superior, gerando questionamentos sobre a pertinéncia desse fator para representar a estrutura
dos valores de consumo. Por seu turno, os valores de influéncia e autodeterminacao, ficaram
representados nas duas dimensdes anteriormente descritas, fato que também pode ser um
indicativo da falta de capacidade discriminativa para algum desses fatores. Outro ponto critico
diz respeito a extensdo do questionario validado originalmente - foram mantidos 98 itens,
tornando o instrumento demasiadamente longo, o que dificulta a realizagdo de pesquisas em
contextos diversos, como em ambientes publicos, ruas, via Call Center etc. Além disso, as
suposi¢oes de estruturagdo circular e dinamica entre os valores ndo haviam sido verificadas
por Meireles (2007).

Buscando contornar a limitagdo da extensdo do instrumento, Pimenta ¢ Meireles
(2012) testaram uma versao reduzida do IFVC junto a uma amostra do Estado da Bahia (N =
1.200). Resultados de analises fatoriais exploratorias reproduziram cerca de 90% da estrutura
fatorial da versdo original, com indices de consisténcia interna semelhantes para as duas
versdes do instrumento (original e reduzida). Apenas o fator autodeterminagdo ndo se
manteve no instrumento. A baixa representatividade de itens descritores de autodeterminagdo,
bem como a ausé€ncia de evidéncias de sua consisténcia interna e capacidade discriminativa,
também foram observadas em estudos brasileiros com o PVQ de Schwartz (cf. Pasquali;
Alves, 2004; Tamayo; Porto, 2009), de modo que sua permanéncia nao foi justificada para o
IFVC.

Além de reduzir o instrumento, Pimenta e Meireles (2012) demonstraram que pelo
menos quatro valores de consumo (influéncia, universalismo, valor estético e qualidade)
foram capazes de captar diferencas significativas [com tamanhos de efeito variando de 0,02 a
0,42] entre grupos em fungdo de varidveis externas como: faixa etdria; renda; e outras
relacionadas ao consumo de servigos e marcas, tais como, plano de Servigo Movel Pessoal de
Telecomunicacdo - SMP (celular; pré ou pods-pago); operadora do SMP e instituigdo
financeira/bancos.

Em outro estudo com o IFVC reduzido, Pimenta et al. (2012) investigaram as relacdes
entre os valores de consumo, atitudes pro-ambientais e inten¢do de descarte seletivo de lixo.
O estudo contou com a participacao de 348 membros de uma universidade publica do Estado
da Bahia, com idades variando de 17 a 60 anos, incluindo estudantes de 27 cursos de
graduagdo de sete areas de conhecimento distintas, além de professores, técnicos

administrativos e funcionarios terceirizados. Por meio de analises de correlacdo candnica, os
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autores verificaram forte associagdo entre os valores de consumo e as atitudes pro-ambientais
(r=0,57; p<0,001). Do ponto de vista de relagdes bivariadas, universalismo foi o valor de
consumo que mais se associou as atitudes ecocéntricas (r=0,37; p<0,01), ativismo ambiental
(=0,51; p<0,01), intengdo de separar seletivamente o lixo (+=0,44; p<0,01) ¢ intengdo de
cuidar da universidade (=0,36; p<0,01).

Dando seguimento ao processo de validagdo do IFVC, Meireles e Pasquali (2014)
procederam a uma reanalise (APA, 2010) da estrutura interna do instrumento, adotando
métodos e critérios mais rigorosos para a manutengdo de itens e extragdo de fatores, além do
teste empirico da hipdtese circular dos valores. Nesse estudo, resultados de analises paralelas
indicaram entre cinco a seis fatores mais claramente destacados dos demais. Por sua vez,
resultados de Andlises Fatoriais Exploratorias — AFE (método Principal Axis Factoring,
rotacdo obliqua Direct Oblimin e supressao de cargas inferiores a 0,40), Andlises Fatoriais
Confirmatérias — AFC (estimador Maximum Likelihood [ML], com utilizacdo de itens e
parcelas de itens como indicadores endogenos para representar os cinco fatores obliquos),
bem como de andlises de consisténcia interna (indicadores alfa de Cronbach e Confiabilidade
Composta), indicaram a solugdo de cinco fatores como a mais parcimoniosa (58 itens),
discriminativa, consistente ¢ alinhada a Teoria de Schwartz. Essa solugdo foi entdo escolhida,
a partir de entdo, para representar os valores de consumo aferidos pelo IFVC, conforme
descri¢ao a seguir.

O primeiro fator, denominado Influéncia, agrupou itens cujas metas relacionam-se
com o consumo de bens com o intuito de exercer poder e influéncia sobre recursos e pessoas,
obter realizacdo pessoal, status, prestigio e reconhecimento social. O segundo fator agrupa
itens cujos contetidos dizem respeito as preocupagdes com o bem-estar coletivo, justi¢a social,
igualdade, protecdo ambiental, seguranga da familia e da nagdo. Esse conjunto de metas foi
conceituado por Meireles (2007) como “universalismo”. Com a revisdo do instrumento,
considerou-se pertinente evitar a sobreposicao conceitual desse valor de consumo com o valor
humano mais geral — Universalismo, proposto por Schwartz. Juntamente com essa
consideracdo, os resultados encontrados por Pimenta et al. (2012) indicaram esse valor de
consumo como o mais associado as atitudes pro-ambientais e intengdo de consumo
responsavel, de modo que pareceu pertinente conceitua-lo, a partir de entdo como Cuidado

Socioambiental.
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No terceiro fator ficaram agrupados itens cujos contetdos estdo relacionados a
autoexpressdo, a manuten¢do e ao gerenciamento da autoimagem perante si e dos outros, a
beleza e a vaidade, tendo sido definido como Valor Estético. O quarto fator apresentou itens
bidirecionais, onde os positivos dizem respeito as metas de consumo ponderado, racional,
responsavel e autodisciplinado e os negativos a estimulacdo e ao prazer que podem ser
proporcionados por meio do consumo impulsivo. No estudo de 2007 esse fator interpretado na
dire¢do da impulsividade, sendo nomeado com “impulsividade vs racionalidade”. Com a
reandlise do IFVC, optou-se por interpretar esse fator dire¢do positiva € nomea-lo como
Consumo Racional, visando melhor alinhamento ao modelo tedrico de Schwartz e aos estudos
que relacionam os valores aos comportamentos de consumo responsavel e sustentavel (e.g.
Pepper et al., 2009; Thegersen; Olander, 2002). Por fim, o quinto fator agrupou itens cujas
metas sdo relacionadas ao consumo variado, novidades ¢ langamentos, valorizagdo da alta
tecnologia e da qualidade dos produtos e servigos, sendo denominado como Qualidade (cf.
Meireles; Pasquali, 2014).

Do ponto de vista da covaridncia linear entre os cinco fatores, foram encontrados
valores significativos (valor Phi [¢] padronizado), evidenciando relagdes positivas e de maior
intensidade entre os valores cujas metas sdo mais individuais/pessoais (Influéncia, Valor
Estético e Qualidade), e entre os valores de consumo cujas metas sdo mais claramente
coletivo-sociais (Consumo Racional e Cuidado Socioambiental). Por seu turno, relagdes
negativas foram encontradas entre os seguintes valores de consumo: Cuidado Socioambiental
vs Influéncia (o= -0,18), Consumo Racional vs Influéncia (o= -0,46), Valor estético (¢= -
0,19) e Qualidade (¢=-0,14).

Quando analisados por meio de um escalonamento multidimensional (MDS), técnica
analitica que acomoda bem as por¢des nao-lineares da associagao do conjunto de valores, os
resultados demonstraram ajuste satisfatorio (S-Stress = 0,16; coeficiente de congruéncia de
Tucker = 0,97), demonstrando que os valores de consumo, tal qual os valores humanos de

Schwartz, apresentam conformacao circular no espaco bidimensional (cf. Figura 2).
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Figura 2. Escalonamento multidimensional dos valores de consumo aferidos pelo IFVC
(Adaptada de Meireles ; Pasquali, 2014).

Na parte superior da estrutura circular apresentada na Figura 2, os valores Consumo
Racional e Cuidado Socioambiental representam as metas com foco mais social (Schwartz et
al., 2012), relacionadas ao consumo de produtos e servicos de forma ponderada, mais
conservadora e responsavel, levando em consideracao questdes como justica social, sabedoria,
igualdade, autodisciplina, prote¢do ambiental, seguranca da familia e da nagdo. De forma
oposta, na parte inferior, Influéncia, Valor Estético e Qualidade representam metas cujo foco
¢ mais pessoal (Schwartz et al., 2012), com interesses e metas relacionadas ao consumo de
produtos/servicos com a motivagdo de exercer poder e influéncia sobre recursos e pessoas,
obter realizacdo pessoal, status, prestigio e reconhecimento social, gerenciar a autoimagem
perante si e dos outros, ter um consumo estimulante e prazeroso, com tendéncia a optar por
novidades langadas no mercado, valorizar a alta tecnologia e a qualidade dos produtos e
servicos. No conjunto, esses resultados da reandlise do IFVC indicaram que os cinco valores
de consumo se alinham bem as expectativas tedricas de organizacdo circular, compatibilidade
¢ oposicao, previstas pela teoria de Schwartz (1992, 1995, 2012).

Novas evidéncias de validade baseadas na estrutura interna (AERA et al., 2014) para
os cinco fatores avaliados pelo IFVC (Meireles; Pasquali, 2014) foram demonstradas por
meio de analises fatoriais exploratorias e confirmatodrias (cf. Meireles, 2015), junto a uma

amostra de 620 participantes de 125 cidades e 24 Unidades da Federacdo, contemplando todas
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as regides do pais: Nordeste (29,4%); Sudeste (28,8%); Centro-Oeste (21,7%); Sul (13,1%) e
Norte (7%). Foram encontrados coeficientes de confiabilidade satisfatorios variando de 0,72 a
092 (alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta) para os cinco valores de consumo.
Também foram demonstradas evidéncias de validade baseadas em critérios externos (AERA
et al., 2014) para uso do IFVC no pais, quais sejam: predi¢do diante de diferentes tipos de
julgamento (racional / afetivo) e significado (utilitario / simbolico) atribuidos a produtos e
servigos (Allen; Ng.; Wilson, 2002); predigdo diante de atributos tangiveis (aparelho, tarifas e
cobertura) e intangiveis (imagem, atendimento ao consumidor) do servigo de telefonia movel;
predicdo diante de motivos pela escolha da operadora (Vivo, Claro, Oi e TIM) e tipos de
servigo (pré e pos-pago); predicdo diante do padrao de uso diario dos servigos moveis de
telefonia celular (cf. Meireles, 2015).

Considerando o percurso teorico-metodologico adotado para a elaboracdo e
refinamentos para a medida dos valores de consumo acima exposto, apresenta-se, com maior
detalhamento neste trabalho, um estudo empirico realizado para avaliar até que ponto, e de
que modo, esses cinco valores de consumo se associam empiricamente aos valores humanos

mais gerais aferidos pelo sistema/instrumento de Schwartz, conforme detalhamento a seguir.

Método

Participantes

A amostra valida foi composta por 189 participantes residentes no Distrito Federal e
adjacéncias (93%), com idades entre 18 e 76 anos (M = 28,8 e DP = 10,8), sendo a maioria do
sexo feminino (72%), solteiros (65,2%), com Ensino Superior Incompleto 115 (57,5%), a

maioria com renda familiar superior a R$ 4.000,00.

Instrumentos

Inventario Fatorial dos Valores de Consumo — IFVC

O IFVC foi utilizado em sua versdo original foi composto por um caderno contendo
150 itens referentes aos valores de consumo (e.g. item 70. Sinto-me uma pessoa influente
pelos produtos e servigos que uso, item 74. Procuro ter os melhores produtos). As instrugdes

para preenchimento do questiondrio ofereceram um exemplo da forma correta de marcacao,
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na qual o (a) participante foi orientado (a) a assinalar, numa escala Likert (de 1 = Discordo
totalmente a 5 = Concordo totalmente), a resposta que representasse, o mais fielmente
possivel, o quanto ele (a) concordava ou discordava com o enunciado de cada item. O (a)
participante foi orientado (a) a responder o instrumento tendo em mente aquilo que ¢
importante para ele (a) durante suas praticas de consumo. A estrutura fatorial do IFVC foi
avaliada primeiramente por Meireles (2007), tendo sido revisada e aprimorada poro Meireles
e Pasquali (2014), sendo caracterizada por cinco valores de consumo: Influéncia (a0 = 0,91);
Cuidado Socioambiental (o = 0,84); Valor Estético (a = 0,81); Consumo Racional (o = 0,83) e
Qualidade (a = 0,80).

Portraits Values Questionnaire — PVQ (Schwartz et al., 2001)

O PVQ apresenta uma lista de 40 itens sobre os Valores Humanos. A escala de medida
utilizada foi a de tipo Likert de 6 pontos (1 = ndo se parece nada comigo, 4 = se parece mais
ou menos comigo ¢ 6 = se parece comigo). O participante foi orientado a avaliar o quanto
daquilo que o item descrevia se parecia com ele (e.g. item 05. Que as pessoas fracas e
vulneraveis da sociedade sejam protegidas, item 32. Ter muito sucesso). O instrumento avalia
os dez tipos de valor e estrutura bidimensional de ordem superior do modelo originalmente
proposto por Schwartz, com coeficientes de consisténcia interna variando de 0,45

(autodirecao) a 0,76 (e.g. realizacdo; hedonismo).

Procedimentos de coleta de dados

A coleta da informacdo foi feita junto a estudantes de faculdades publicas e
particulares ¢ também com funcionarios de empresas publicas e privadas do Distrito Federal.
Todos os cuidados éticos de sigilo e confidencialidade dos/as respondentes foram respeitados,
tendo a coleta sido iniciada somente apds a assinatura do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido — TCLE. Responderam aos questiondrios 189 participantes, dos quais 99
responderam primeiramente ao /FVC e depois o PVQ e os demais 90 responderam
primeiramente o PVQ e depois o IFVC. O tempo médio para responder aos dois cadernos foi

de 35 minutos.

Procedimentos de analise de dados
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Grande parte dos estudos que avaliam a associacdo entre dois construtos utiliza
analises de correlagdo bivariada para avaliar, par a par, o quanto cada fator/dimensdo de um
construto se correlaciona ao outro. Esse tipo de opcdo analitica € interessante, mas nao
oferece ao pesquisador maiores informagdes acerca de possiveis relagdes multivariadas entre
as dimensoOes desses construtos. Assim, no presente estudo, foram avaliadas as relagdes
bivariadas ¢ multivariadas entre os valores humanos e os valores de consumo.

Primeiramente foram computados os escores fatoriais para os dois instrumentos (/F'VC
e PVQ). Foi considerada a configuracdo de cinco valores de consumo para o IFVC (cf.
Meireles; Pasquali, 2014; Meireles, 2015). Para os valores humanos, foram consideradas duas
configuragdes para a estrutura interna do PVQ (Schwartz et al.,, 2001): a estrutura
originalmente proposta por Schwartz (2001; 2003) e a estrutura encontrada em amostra com
representatividade nacional apresentada no estudo de Pasquali e Alves (2004). Em seguida,
foram aferidos os coeficientes de consisténcia interna alfa de Cronbach e realizados testes
estatisticos de linearidade para os escores fatoriais de ambos os instrumentos.

Ap0s esses procedimentos, os escores de cada tipo de valor foram avaliados por meio
de analises de correlacdo de Pearson e do indice de associacdo Eta, esse ultimo capaz de
captar relagdes nao-lineares entre duas varidveis. Feitas essas analises, os escores foram
utilizados como fonte de informagdo para analises paralelas, analises fatoriais exploratorias e
analises de escalonamento multidimensional (MDS, algoritmo Proxscal), para a avaliacao das
relagdes multidimensionais lineares e ndo-lineares, respectivamente, entre os dois construtos.
Seguindo recomendagdes de Bilsky, Janik e Schwartz (2011), nas analises de MDS foram
utilizadas transformacgdes ordinais de proximidade, distdncias euclidianas e dados sobre os
valores padronizados (escores Z). Para essas ultimas andlises utilizados os seguintes critérios
de ajuste: Stress padronizado (valores inferiores a 0,20 sdo aceitaveis) e o coeficiente de

congruéncia de Tucker (valores superiores a 0,90 indicam ajuste).

Resultados e Discussao

Os resultados da analise de consisténcia interna para os valores de consumo foram os
seguintes: Influéncia (0=0,93); Cuidado Socioambiental (a=0,78); Valor Estético (¢=0,80);
Consumo Racional (0=0,84) ¢ Qualidade (a=0,77). Esses resultados foram bastante
semelhantes aos apresentados por Meireles e Pasquali (2014) e Meireles (2015), podendo ser

considerados satisfatorios. Para os valores humanos gerais, considerando a configuragao
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original proposta por Schwartz (2003), foram obtidos os seguintes resultados para os 10
fatores primarios: Universalismo (a= 0,70); Benevoléncia (¢=0,62); Seguranca (a=0,64);
Autodeterminacdo (0=0,53); Hedonismo (0=0,63); Estimulacdo (0=0,67); Conformidade
(0=0,69); Tradi¢ao (0=0,55); Realizacdo (a=0,61); Poder (0a=0,66). Para as dimensdes de
segunda ordem, os resultados foram: Abertura 8 Mudanca (a=0,66); Autopromocao (a=0,77);
Conservagdo (0=0,82) e Autotranscendéncia (a=0,75). A segunda configuracdo para os
valores humanos corresponde ao estudo de validacdo do PVQ para o Brasil (Pasquali ; Alves,
2004). Os resultados para os quatro fatores primarios foram: Pacifismo (Universalismo,
Benevoléncia, Seguranca e Autodetermina¢ao; 0=0,83); Dinamismo Hedo6nico (Hedonismo e
Estimulag¢do; a=0,74); Tradicionalismo (Tradicio e Conformidade; o=0,75); Dominagdo
(Poder e Realizagdo; 0=0,67). Para os fatores de segunda ordem: Autopromog¢ao (Dominagao
e Dinamismo Hedonico; 0=0,74); Paz e Respeito (Pacifismo e Tradicionalismo; 0=0,86).

Os coeficientes de consisténcia interna para o PVQ foram muito semelhantes aos
relatados em outros estudos com esse instrumento, assumindo valores ligeiramente menores
para os fatores Benevoléncia, Seguranca, Hedonismo, Estimulagdo e Realizacdo (cf. Schwartz
et al., 2001); “Dominacao” e “Autopromog¢ao” (cf. Pasquali; Alves, 2004). Os piores indices
foram encontrados para os valores “Tradicao” e¢ ‘“Autodetermina¢do” da configuracdo de
Schwartz, mas no conjunto, os indices foram superiores a 0,60, podendo ser considerados
aceitaveis, dado o escopo exploratorio do presente estudo (Hair et al., 2005).

O proximo passo adotado foi o de verificar até que ponto os valores humanos e de
consumo apresentavam relagdes lineares e/ou ndo-lineares entre si. Esse procedimento ¢ de
extrema importancia para escolha das ferramentas analiticas mais adequadas para a avaliagao
da associacdo entre os construtos. Os resultados sintéticos dos testes de linearidade/desvio de

linearidadel sdo apresentados na Tabela 1.
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Tabela 1. Resultados sintéticos dos testes de linearidade/desvio de linearidade para os valores
humanos e de consumo

Valores de Consummo

Walares Fimmnas Cuidado Walor Consumo
Influéncia Socioamb.  Estético Facional Cuahdade

Conformidade
Tradigdc
Segurancga
10 tpos Benevoléncia
%g:v.alor Uriversahzmo
o= dsicos ]
= Auntodetenmnacgdo
g’ Estimulacio
g Headonizmo
7 Fealizagio
Poder
Conservagio
Estrutura Autotranscendéncia
A Abertura a Mudanga
Autopromogio
04 tipos Pacifismo
= de valor Tradicionalizmo
= pHImANCS : -
= = Domimacgio
% = Dinamizmo
22 Hedénico
= 02 walores de >
o Paze Fespeito
ordem y
SUpenor Autopromocio
Legenda
Felagdes estntamente ineares Eelagbes Imeares, com porgdo pao- Eelacides estntamente ndolineares

Inear adicional ao componente

{Teste de Linearidade significativo {Tesie de Desvio de Linearidads_

[p=E0,03] e Teste de Desvio de fdmbos os testes, Linearidade significative [p=0,.03] e Tasie de
Linsaridade ndo significaiive Desvios de linsaridade significativos Linsaridade nao significaiive
(p=0.03 1) (p=0.05]) [p=0.03])

Como pode facilmente ser visualizado na Tabela 1, o padrdo “colorido” nos resultados
indicam que a relagdo entre os valores apresenta porgdes lineares e nao-lineares. Assim, para
analise mais abrangente da relacdo bivariada entre os valores foi necessario utilizar pelo
menos dois coeficientes de associagdo: » de Pearson, capaz de captar as porgoes lineares da
relacdo entre pares de variaveis, e Efa (1), adequado para captar relagdes nao-lineares. Os

resultados dessas andlises sdo apresentados na Tabela 2.
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Tabela 2. Resultados das analises de associagdo bivariada entre os valores humanos e os

valores de consumo

WValores de Consumo (VC)

Valores Humanos Cuidado Valor Consumo
(VH) Influéncia SA Estético Racional Qualidade
r m m r m) r m r M
Conformidade 002 0,67 0,31** 0,51 000 056 0,19%% 059 0,22** 0,40
Tradigio 0,01 065 029%* 052 -007 050 008 048 009 047
Seguranca 0,01 066 0,40%* 054 -004 055 013 0,59 0.21** 0,54
Benevoléncia 013 063 028%* 061 -004 051 004 052 004 040
= | Universalismo 0,12 0.65 039%* 051 -0,01 051 0,18%% 0,60 0,11 049
S  |Autodeterminagio -0,13 0,71 [(ISNM 0.53 000 054 010 0,51 006 055
5 |Estimulagio 0.10 0,62 005 042 059 -0,05 047 0,49
5 |Hedonismo 0.14 0,66 -0,10 0,45 0,63 [EOIEERR 0.52 0.56
2 |Realizagio -Dj? 0.05 0,39 055 -0,04 0,58 0,61
“ | Poder 0,68 -0,03 0,44 054 -021 052 0,56
Conservagio 0.00 0,66 0.40%* 0,55 -0,04 052 0,16% 057 021** 0,50
Automranscendéncia -0,14% 0,64 041%* 059 -002 051 0.15% 0,60 0,10 045
AbermraaMudanga 0.05 0.66 008N 0.45 0.57 -0.08 0.50 0.58

Autopromogio  [(i38%8 0.71 -0.01 041 0.61 0.57
Pacifismo 0.11 066 0.44%** 059 -004 054 016% 057 016 049
5 | Tradicionalismo 0,02 069 034* 0,52 -003 054 017%* 055 0,16 045
< g | Dominagio BOER 065 008 045 053 0,11 0,54 0.60

E% Dma.m?smo

= = | Hedonico 0.13 0,64 -003 039 0,62 -0.16 048 0.55
% |PazeRespeito 003 068 0.43** 057 -003 053 0.19%% 057 0.18* 046
~ |Autopromogio  [38¥M 0.69 003 0,33 [H0%S 061 -017 054 [§08 055

Notas. ®* p=001; *p=0,03. Destzque sm sombreado mais clare representam 23 relaches nas quais 25 metzs dos valerss humanoes
possusm foco mais social, enquante que o sombreado mais escure representa valores cujas metas possuem foco maiz pessoal
{Schwartz gtal, 2012).

Do ponto de vista das associagdes bivariadas lineares (coeficientes r de Pearson),
independente da configuracdo de tipos de valor para o QVP analisada, no geral foram
observadas as seguintes relagdes de compatibilidade: os valores de consumo Influéncia e
Valor Estético se correlacionaram de forma significativa e direta (positiva) com valores
humanos que versam sobre interesses € metas individuais/pessoais (resultados sombreados
em cinza escuro, Tabela 2). Por seu turno, os valores de consumo Cuidado Socioambiental
e Consumo Racional apresentaram associagdes positivas e significativas com os valores
humanos cujas metas s3o mais coletivas/sociais (resultados sombreados em cinza claro). Ja
para o valor de consumo Qualidade foram observadas correlacdes significativas tanto com
valores humanos mais individuais, quanto mistos/coletivos (especificamente relacionados

com seguranca ¢ conformidade), embora a magnitude dessas associa¢des tenha sido mais
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forte em relacdo aos valores humanos com foco pessoal. Do ponto de vista das relagdes de
oposi¢do/antagonismo entre tipos de valores, observaram-se correlagdes significativas e
negativas entre os valores: Influéncia e Autotranscendéncia; Consumo Racional e
Hedonismo e Autopromocgao.

Se consideradas as dimensdes de ordem superior dos valores humanos, os resultados
sugerem que, do ponto de vista linear e bivariado, os valores de consumo cobrem parte dos
conteudos avaliados pelos valores humanos mais gerais. Os valores de consumo Influéncia,
Valor Estético e Qualidade apresentaram maior associagdo com as dimensdes de
Autopromog¢ao (Poder e Realizagdo) e Abertura a Mudanca (Estimulacdo, Hedonismo e
Autodeterminacdo), indicando maior foco na dimensdo pessoal prevista no sistema de
Schwartz et al (2012). Por seu turno, os valores de consumo Cuidado Socioambiental e
Consumo Racional, apresentaram maior relacdo com as dimensdes de ordem superior dos
valores humanos de Conservacdo (Seguranca, Conformidade e Tradigdo) e
Autotranscendéncia (Universalismo e Benevoléncia), com maior foco na dimensdo social
(Schwartz et al., 2012).

Cabe pontuar, no entanto, que as interpretacdes alinhavadas nos dois paragrafos
acima, embora coerentes com 0s pressupostos tedricos, dao conta apenas das relagdes
lineares entre os construtos captadas pelo coeficiente » de Pearson. De acordo com Garson
(2012), quando esse ¢ elevado ao quadrado (R’) é possivel obter a indicagdo da forga linear
entre duas varidveis, ao passo que o coeficiente Eta (1), se também elevado ao quadrado
(1?), pode indicar a forca da porcdo ndo-linear adicional ao componente linear dessas
variaveis. Segundo recomendagdes do referido autor, a diferenca entre os valores desses
dois coeficientes ao quadrado (n2 - R’) ¢ uma medida do grau de ndo-linearidade adicional
embutido no componente linear existente entre as varidveis. Feitos esses célculos,
observou-se que grande parcela da magnitude da associa¢do bivariada entre os referidos
construtos (valores médios variando de 16,32% a 40,92%) ndo ¢ representada pelo r de
Pearson.

O conjunto de resultados apesentados e discutidos até aqui sugerem os dois construtos
(VH e VC) se associam de forma significativa, com porgdes lineares e nao-lineares. Para
melhor avaliar melhor tais associa¢des, foram realizadas outras analises buscando identificar
o padrdo multivariado entre os valores. Assim, os dados foram submetidos primeiramente a

analise fatoriais exploratorias, visando captar as porcdes lineares presentes nessas
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associacdes, e em seguida, a analises de escalonamento multidimensional, para captar as
porc¢des nao-lineares e dindmicas das associacdes entre os valores humanos e de consumo. A
expectativa tedrica ¢ de que os dois construtos se agrupem/conformem de forma ajustada e
cocrente com o modelo de Schwartz (1992, 2012), em pelo menos duas dimensdes que
representam os focos pessoal e social.

Os resultados da primeira andlise multivariada indicaram que o indice de adequacgao da
amostra, embora mediano (KMO = 0,67), informa sobre intercorrelagoes lineares entre as
variaveis suficientes para a realizagdo de analises fatoriais exploratdrias (Hair et al., 2005;
p.98). Resultados de analises paralelas (Horn, 1975; Lorenzo-Seya ; Fernando, 2006) foram

utilizados como critério para a defini¢do do nimero de fatores a extrair (cf. Figura 3).
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Nota. (P)=Configuragdo dos valores humanos proposta por Pasquali e Alves (2004); (S)==Configuragdo dos
valores humanos originalmente proposta Schwartz (2003).

Figura 3. Grafico de sedimentagdo da Analise Paralela para as medidas de valores de
consumo e valores humanos.

A inspecdo grafica da Figura 3 evidenciou que para o terceiro fator os autovalores
aleatorios sdo maiores que os extraidos empiricamente. Desse modo, optou-se pela extracio
de dois fatores obliquos, utilizando o método de fatoracdo dos eixos principais (PAF) e
rotacdo Direct Oblimin. As solugdes convergiram em seis interagoes, explicando 39,56% e
42,20% da variancia para as solucdes fatoriais A e B, respectivamente. Os resultados dessa

analise sdo apresentados na Tabela 3.
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Tabela 3. Resultado da Anélise Fatorial Exploratdria das escalas de valores

Solucio A Soluciao B
Valores Saturagdo das Saturacdo das
subescalas nos | Valores subescalas
Fatores nos Fatores
F1 F2 F1 F2
Influéncia (VC) 0,79 Influéncia (VC) 0,74
Valor Estético (VC) 0,67 Valor Estético (VC) 0,67
Qualidade (VC) 0,63 Autopromogdo (VH) 0,63
Dominagao (VH) 0,47 Qualidade (VC) 0,60
Consumo Racional (VC) -0,40 0,33 Consumo Racional (VC) -0,41 0,28
Dinamismo hedénico (VH) 0,37 Abertura a Mudanga (VH) 0,38 0,34
Pacifismo (VH) 0,80 Autotranscendéncia (VH) 0,86
Tradicionalismo (VH) 0,66 Conservagao (VH) 0,69
Cuidado Socioambiental (VC) 0,54 Cuidado Socioambiental (VC) 0,50

*Notas. Solu¢cdo A=Configuracdo dos valores humanos proposta por Pasquali e Alves (2004);
Solucao B=Configuracio dos valores humanos originalmente proposta Schwartz (2003).

Os resultados dessas andlises corroboram e agregam forca as interpretagdes feitas
anteriormente sobre as associagOes bivariadas lineares entre os valores humanos e de
consumo. Em ambas as solugdes fatoriais (A e B), observa-se o mesmo padrido de
agrupamento multivariado dos valores de consumo e valores humanos, com exce¢do da
saturagdo de Abertura & Mudanga no Fator 2 da solucdo fatorial B. No primeiro fator foram
agrupados os valores de consumo Influéncia, Valor Estético, Qualidade ¢ Consumo Racional,
este Ultimo com carga negativa e complexa (apresenta carga também no Fator 2). Cabe
ressaltar que esse valor de consumo ¢ medido a partir de itens bidirecionais, onde os positivos
dizem respeito as metas de consumo ponderado, racional, responsavel e autodisciplinado, e os
negativos relacionam-se com a estimulacdo e ao prazer que podem ser proporcionados por
meio do consumo impulsivo (Meireles; Pasquali, 2014). Como o fator ¢ interpretado no
sentido positivo, a forma como se deram as saturagdes nos fatores extraidos (cf. Tabela 3) faz
bastante sentido, pois no agrupamento do Fator 1, o entendimento para o mesmo se da na
dire¢do do consumo estimulante, heddnico e impulsivo. Junto com esses valores de consumo,
se agruparam os valores humanos Dominacdo (poder e realizagdo) e Dinamismo Hedonico
(hedonismo e estimulacdo), na solu¢do A; e Autopromocao e Abertura a Mudanca, na solugao
B. Desse modo, pode-se dizer que esse primeiro fator representa valores cujas metas possuem

foco pessoal, conforme classificagdo apresentada por Schwartz et al. (2012).
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Ja no Fator 2 ficaram agrupados os valores de consumo Cuidado Socioambiental e
Consumo Racional. Esse Gltimo valor de consumo também apresentou carga no Fator 1, mas
aqui, devido sua carga e juntamente com os demais valores, seu sentido vai na dire¢do do
consumo responsavel e ponderado. Os valores humanos que se agregaram a esse fator foram
os seguintes: Pacifismo (universalismo, benevoléncia, seguranga e autodeterminagdo) e
Tradicionalismo (tradicdo e conformidade), na solucdo A; Conservagdo, Autotranscendéncia e
Abertura a mudanga, na solucao B (cf. Tabela 3). As metas descritas nesses valores, exceto
para o valor Abertura 8 Mudanga, dizem respeito a resultados voltados para outras pessoas ou
instituicdes, sendo interpretados na teoria de Schwartz como valores cujo foco ¢ social
(Schwartz et al., 2012).

Embora o valor da carga fatorial da dimensao “Abertura @ mudanga” de Schwartz no
Fator 2 (0,34) tenha sido menor, na compara¢do com a carga fatorial apresentada no Fator 1
(0,38) cujo foco ¢ marcadamente pessoal, a principio pode parecer que ndo faz sentido pensar
nessa dimensdo compartilhando interesses sociais. No entanto, quando esse resultado ¢
analisado a luz de outros estudos os quais indicam que, entre os brasileiros, valores com
metas individuais e coletivas podem coexistir harmonicamente (e.g. Gouveia, 2003, 2006;
Gouveia et al., 2003; Ros, 2002; Schwartz, 2006), ou mesmo, se for assumido que a analise
fatorial ndo ¢é capaz de captar adequadamente as relagdes dinamicas dos valores, parece ser
aceitavel, nesse momento, a compreensdo de que o Fator 1 apresenta domindncia sobre o
agrupamento linear da dimensao “Abertura a mudanca” na solugdo fatorial B.

Os dois Fatores apresentaram correlagdo de 0,05 e 0,06 para as solugdes A e B,
respectivamente, indicando que a associagdo linear entre os valores com foco pessoal e social
¢ muito baixa, quase nula. A ortogonalidade entre dimensdes, ou mesmo entre pares de
valores, para os quais a teoria prevé relagdo dinamica de oposi¢ao/conflito também foi
observada por Gouveia et al. (2001), quando utilizaram técnicas de modelagem por equagao
estrutural para confirmar a estrutura interna de um instrumento de valores humanos. Segundo
os referidos autores, tais resultados podem dizer mais a respeito das imposi¢des/limitagdes
dos métodos de analise fatorial, do que um falseamento direto desse pressuposto tedrico, uma
vez que as relagdes dindmicas previstas pela teoria sdo mais bem captadas por meio de
técnicas que acomodam melhor associagdes ndo-lineares, como por exemplo o escalonamento

multidimensional.
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Até aqui foram apresentados e discutidos resultados que demonstraram que os valores
de consumo se associam linearmente aos valores humanos mais gerais, € que esse padrao de
associacdo se acomoda bem as expectativas tedricas considerando o modelo de Schwartz
(Schwartz, 1992, 2005, 2006, 2012; Schwartz, et al., 2012). O passo seguinte nesse processo
de busca de evidéncias de validade para o IFVC foi o de verificar como se dao essas
associagdes multivariadas entre os construtos, considerando as por¢des nao-lineares inerentes
ao modelo quase-circumplexo proposto por de Schwartz. Nesse sentido, os dados foram
analisados a partir de escalonamento multidimensional (MDS), novamente considerando as
duas configuragdes de tipos de valores humanos. Os resultados dessa analise indicaram ajuste
satisfatorio (Stress padronizado=0,09; Indice de Dispersao - D.A.F.=0,91; coeficiente de
congruéncia de Tucker=0,95), acomodando, com configuragdo circular, os valores humanos e

de consumo no espaco bidimensional (cf. Figura 42).
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Figura 4. Escalonamento multidimensional dos valores de consumo e valores humanos
aferidos pelo IFVC e PVQ, respectivamente.

Na Figura 4 os pontos foram representados em tom mais escuro (preto) para indicar os

valores cujas metas possuem foco pessoal, e em tom mais claro (cinza) para destacar os
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valores nos quais sobressaem metas sociais. Assim, ao tragar uma reta na diagonal da Figura
4A, percebe-se claramente que o padrio multivariado ndo-linear da associacdo entre os
valores humanos e os valores de consumo, o qual forma duas dimensdes: pessoal (porcao
superior, lado esquerdo do circulo) e social (por¢ao inferior, lado direito). O mesmo padrao
pode ser observado para a solu¢dao B (Figura 4B) ao tragcar uma reta horizontal no centro do
circulo, s6 que aqui a dimensdo social estd localizada na parte superior ¢ a dimensdo pessoal
na parte inferior do circulo. Nesse sentido, observou-se que, de fato, para o conjunto de dados
analisados, apenas os resultados do MDS foram capazes de demonstrar a natureza dindmica
da relagdo entre os valores, ficando muito evidente que as dimensdes pessoal e social ocupam

espacos opostos na estrutura circular.

Consideracoes finais

Buscou-se demonstrar que a realizagao de um tnico estudo, ou mesmo a adogao de um
unico tipo de andlise de dados, ndo ¢ capaz de demonstrar evidéncias consistentes e robustas
acerca da validade de um instrumento de medida e/ou teoria, qualquer que seja o construto
psicologico em pauta. No caso das medidas de valores, especificamente, um agravante se
adiciona devido ao fato de que, no padrdo associativo dessas variaveis, existem por¢oes
lineares e nao-lineares, que precisam ser adequadamente avaliadas para a demonstra¢do de
evidéncias de validade consistentes e alinhadas aos pressupostos da teoria que os fundamenta.
Assim, a simples utilizacdo de técnicas como a andlise fatorial (para reduzir os dados em
composicdes lineares [fatores]), ou mesmo, o uso isolado de escalonamento multidimensional
(para encontrar dimensdes formadas pela proximidade de objetos [e.g. itens, fatores, pessoas]
ao longo de um continuum representado em um mapa bidimensional), parece ndo ser
suficiente para dar conta da complexidade envolvida na comprovagao empirica da teoria de
valores de Schwartz (2012). Felizmente, exemplos do uso combinado dessas diferentes
ferramentas de analise de dados na busca por evidéncias de validade para medidas/teorias de
valores, podem ser encontrados na literatura sobre o tema, por exemplo: Gouveia (2003);
Meireles; Pasquali (2014); Meireles (2015); Porto; Pilati (2010); Schwartz et al. (2012);
Torres et al. (2016), apenas para citar alguns.

No que tange especificamente ao tema foco do presente estudo, pode-se dizer que,
diante do conjunto dos resultados apresentados, ndo foram encontradas evidéncias que

permitam refutar as hipdteses tedricas de que os valores se conformam dinamicamente em um

26



92

continuum circular, se organizando em dimensdes que se relacionam entre si por meio de
relacdes de compatibilidade e oposi¢do (Schwartz, 1992, 1999, 2006, 2012; Schwartz et al.,
2012). Ficou demonstrado que essas hipoteses sdo validas também para os valores de
consumo aferidos pelo IFVC (Meireles; Pasquali, 2014; Meireles, 2015).

Neste sentido, por meio da apresentacao de diferentes estudos sobre os valores de
consumo, este relato de pesquisa contribuiu para agregar maiores evidéncias de que o IFVC
avalia os valores de consumo de forma valida e alinhada a teoria que o fundamenta. Eles sao
capazes de diferenciar grupos de pessoas em fun¢do de varidveis que, embora também de
autorelato, sdo relevantes e se associam ao contexto e propoésitos diretos do uso do IFVC: tipo
de servico, marcas e empresa que o consumidor ¢ cliente; atitudes pro-ambientais e inteng¢ao
de comportamento pro-ambiental, com descarte adequado e seletivo de lixo, bem como a
capacidade do IFVC em predizer critérios externos variados (e.g. tipos de julgamento e
significado atribuidos a produtos e servicos); avaliacdo pos-compra de atributos tangiveis e
intangiveis do servigo de telefonia movel; motivos pela escolha da operadora e tipos de
servico movel; padrdo de uso diario dos servigos moveis de telefonia celular).

Existe, contudo, uma lacuna nesse processo de validacdo do IFVC, visto que, até o
momento, ndo foram realizados estudos que testem sua invariancia psicométrica (Damasio,
2013; Sass, 2011). Esta questdao se configura como um desafio que deve ser abordado em
estudos futuros. Como implicagdo imediata dos estudos ja realizados, pode-se dizer que ja se
tem um instrumento de medida de valores de consumo, com evidéncias de validade alinhadas
ao contexto e ao proposito de estudos sobre o comportamento do consumidor, disponivel para
pesquisadores interessados em compreender as metas e motivagdes dos consumidores

brasileiros.
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1 Resultados significativos (p<0,05) para o teste de “linearidade”, associados a resultados ndo significativos
(p=>0,05) para o teste de “desvio de linearidade”, indicam que a relagdo observada entre os valores, ndo difere
significativamente da relag@o estritamente linear definida pelo modelo matematico. Ou seja, resumidamente,
para afirmar que a relagdo entre as duas variaveis € estritamente linear, deve-se ter resultados significativos para
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o teste de “linearidade” e ndo significativos para o teste de “desvios da linearidade” (sombreado preto na Tabela
1). O inverso disso, ou seja, resultados significativos para o teste de “desvio da linearidade” e ndo significativo
para o teste de “linearidade”, indicam que a relagdo ente os valores difere significativamente da relagdo
estritamente linear modelada pela analise (sombreado cinza claro na Tabela 1), nesses casos a interpretagdo € a
de que as relagdes entre os construtos ndo sdo lineares. No entanto, ha também casos em que ambos os testes
(linearidade e desvio de linearidade) apresentam resultados significativos (sombreados cinza escuro na Tabela
1), indicando que existe sim um padrdo linear significativo na relagdo avaliada, mas também existe uma porcao

ndo-linear adicional ao componente linear dessas varidveis, comumente ndo captada pelo r de Pearson (Garson,
2012).

2 Na analise desse tipo de resultado, buscam-se dimensdes de atributos capazes de agrupar os valores no mapa
ao longo de um continnum. Assim, na “busca” por dimensdes, a ordenagdo no espago bidimensional pode ir de
cima para baixo, da direita para a esquerda, se mover na diagonal em qualquer angulo, desde que haja,
obviamente, coeréncia do agrupamento de acordo com a teoria de base que fundamentou as medidas.



