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* Comportamento do consumidor: “atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem essas
acOes’ (Engel, Blackwell, & Miniard, 2000);

* Campo de estudos multidisciplinar, cujos elementos centrais de investigacao sao 0s processos de
tomada de decisao;

* Abordagens da Psicologia com contribuicbes mais importantes: analise do comportamento (Foxall,

1987; Oliveira-Castro, 2003) € psicologia social cognitiva (Foxall, Goldsmith, & Brown, 1998; Simonson, Carmon, Dhar, Drolet, &
Nowlis, 2001; Jansson-Boyd, 2010; Wanke, 2009).

* Behavior Decision Theory (BDT) - etapas sucessivas - destaque para a influéncia dos valores,
crencas, atitudes e expectativas do consumidor nos processos de tomada de decisao.
(Arnould, Price, & Zinkhan, 2004; Engel et al., 2000; Foxall et. al., 1998; Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2011).

* Panorama historico: predominancia da pesquisa com gquestionarios padronizados, permitindo
maior praticidade, objetividade e replicabilidade aos estudos

(e.g. Allen & Ng., 1999, 2003; Allen, Ng., & Wilson, 2002; Diez-Nicolas, 2010; Haugtvedt et al., 2008;
Minkov & Hofstede, 2012; Rokeach, 1973; Schwartz, 1992, 2012; Schwartz et al., 2012).




* Crescimento mundial do setor (2001 — 2011) = 600%; mercado interno = 700%

(International Telecommunication Union [ITU], 2012, 2013).

* Numero de assinaturas do SMP no Brasil ultrapassa o N total de habitantes
(Agéncia Nacional de TelecomunicacGes [Anatel], 2014; Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE], 2013).

* Contribuicéo isolada para o PIB de 1,84%, comparavel a contribuicdo do setor de producao
de veiculos automotivos (1BGE, 2010)

Estudar variaveis associadas a forma como os clientes escolhem, avaliam e utilizam os produtos/servicos
pode trazer informacgdes importantes para subsidiar:

* oferta de bens de consumo de maneira

* estratégias de segmentacgdo e gestdo do mercado
mais aderente as necessidades do consumidor;

consumidor de forma sustentada;

* elaboracéo de pecas publicitarias, * politicas publicas de regulacdo e protecdo do

consumidor por parte do Estado.

(Alfinito & Totres, 2012; Alves, 2005 ; Arnould et al | 2004; Castro, 2014; Engel et al | 2000; Foxall et al | 1998; Kamakura & Mazzon,

1991; Maduro-Abreu & Brasil-JR, 2013; Porto & Torres, 2012, 2014; Simonson et al., 2001; Veiga-Neto, 2007; Vigaray & Hota, 2008;
Wharton & Harmatz, 1995; Zeithaml et al., 2011).

* No entanto, ha poucos estudos recuperaveis sobre o comportamento do consumidor do SMP, sobretudo
aqueles com foco em instrumentagéo € medida.




* Escassez de estudos com propositos descritivos e/ou preditivos sobre o comportamento do consumidor do

SMP:

* Importancia da demonstragdo de evidéncias de validade e precisdo para a medida de construtos que a
literatura lista como relevantes nesse campo de estudos (e.g. valores, atitudes ¢ comportamentos), alinhadas a

contextos/nichos especificos de consumo.
Marco tedrico: Psicologia Social Cognitiva e Psicometria

Foco da tese: Construcéo, Validacido e Padronizacgdo de Instrumentagao de Medida de Valores e Atitudes.

* Demonstrar evidéncias de validade e precisao, diante de uma amostra de abrangéncia nacional,

para instrumentos de medida aplicados ao estudo do comportamento do consumidor do SMP,

considerando propdsitos descritivos e preditivos.

* O objetivo geral foi detalhado em objetivos especificos, abordados em quatro manuscritos distintos.




Amostra Total: 870 usuarios do SMP; com idades variando de 17 a 69 anos (M= 31,81,
DP=10,69; MD=30); maioria do sexo feminino (66,8%).

Abrangéncia: 157 cidades; 24 Estados + Distrito Federal; 5 Regibes

Norte: 5,8%
[7.26%%]

Nordeste: 28, 2%
[25.13%]
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Nota. Percentual de participantes por regido (valores em preto‘italico). em comparacio com o percentual de
assinaturas do SMP por regido [valores em vermelho]. segundo dados da Agéncia Reguladora do Setor
(Anatel. Julho/2014).

Figura Al.
Estratificacdo da amostra considerando as regides do pais e marker share nacional do SMP.




Tabela A2. Estratificacdo socioeconémica da amostra

Segmentos Percentual por Dados da Pesquisa

Estratos /
Brzsil ;g 15 Frequéncia % Valida

A 3 82 9,80
B1 5 128 15,20
B2 18 273 32.00
C1 23 186 21,60
C2 24 133 16,00
D-E 27 46 5,40

848 100
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Instrumentos

Questionarios de caracterizacdo socioecondmica, demografica e de uso do Servico Movel
Pessoal (SMP), vinhetas ancora e quatro instrumentos psicométricos.

Dimensoes Escalade NItens Consisténcia

Instrumentos psicomeétricos avaliadas resposta Interna

1. Inventario Fatorial dos Valores de Consumo — [FVC-R 5 valores Tipo Likert Omega: 0,80 20,91
(Meireles & Pasquali, 2014) de consumo 5 pontos

2. Escala de Atributosdo Servico Movel Pessoal - EA-SMP 5 conjuntos de Tipo Likert 0:0,62a0,97
(Meireles & Primi, 2013) Atributos do SMP 5 pontos

3. Escala de Julgamento e Significado de Servicos — EJS-S 2 tipos de julgamento Tipo Likert 0:0,64 a 0,85
(Alfinito, 2009) 2 tipos de significado 7 pontos

4. Questionario de Perfis de Valores Revisado — PVQ-R. 19 valores Tipo Likert 0:0,82a0.89

(Schwartz et al., 2012; Torres, Schwartz, & Nascimento, no prelo) humanos basicos 6 pontos
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Procedimentos de coleta de dados e consideracdes éticas

* Aprovacdo do Comité de Etica (CAAE: 22011813.6.0000.5514);

* Protocolo de coleta hospedado em plataforma online: Survey Monkey;

* Amostragem por indicacdo: envio de e-mail e compartilhamento de link em redes sociais (e.g.,
Facebook, Twitter, Llnkedln) — bola de neve (Hair, r., wolfingarger, Ortinau, & Bush, 2008);

* Cada questionario foi apresentado em uma tela distinta. A passagem de uma tela a outra da
pesquisa foi condicionada a:

(1) concordar com os termos de participacdo na pesquisa, clicando no botdo “aceito
participar” conforme detalhamento apresentado no TCLE, e

(2) responder a todos os itens/questdes de cada tela.
* Controle metodoldgico: Essa ¢ uma questdo de controle metodolégico, por favor, clique sobre o nimero __.
* A pesquisa ficou ativa na rede durante 40 dias.

* Tempo de resposta: média de 25 minutos.
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Procedimentos de analise de dados

* Estruturacdo de quatro manuscritos cujos objetivos especificos se aninham ao objetivo geral da tese:

Manuscritos

Objetivo especifico

Estrategia analitica utilizada

1. Exame de evidéncias de validade para o
PVQ-R de Schwartz por meio de modelagens
por equacdes estruturais exploratorias e
confirmatorias.

Reunir evidéncias de precisio e de
validade baseada na estrutura interna
para o PVQ-R.

Andlises exploratorias

Analises Paralelas

Andlises de dimensionalidade (ESEM e CFA)
Analise de consisténcia interna

Analises de correlacio

2. Evidéncias de validade e precisio para o
Inventario Fatorial dos Valores de Consumo
Reduzido.

Reunir evidéncias de precisio e de
validade baseadas na estruturainterna e
na relacio com varidveis externas
(valores humanos) para o IFVC-R.

Analises exploratorias

Analises Paralelas

Andlises de dimensionalidade (ESEM e CFA)
Analise de consisténcia interna

Andlises de correlagdo

Modelagem por Equacgdo Estrutural

3. Evidéncias de validade para medidas do
comportamento do consumidor (EJS-S e AE-
SMP) aplicadas aos segmentos do servico de
telefonia celular.

Estudo 1. FElaborar a Fscala de

Atributos do SMP (EA-SMP).

Analises teoricas dos itens: especialistas e semantica
Anilises descritivas

Estudo 2. Reunir evidéncias de precisio
e de validade baseadas na estrutura
interna para a EIS-5 e AE-ESP e na
relacdo com varidveis externas (EJS-S e
AE-SMP).

Analises exploratorias

Anilises Paralelas

Andlises de dimensionalidade (ESEM, CFA e PC)
Andlises de consisténcia interna

Andlises de correlacdo

4. Evidéncias de validade baseadas em critérios
externos para medidas aplicadas ao
comportamento do consumidor do Servigo
Movel Pessoal.

Reunir evidéncias de validade baseadas
em critérios externos para um conjunto
de instrumentos (PVQ-R, IFVC-R, EA-
SMP ¢ EJS-8), considerando propésitos
descritivos e preditivos.

Andlises exploratorias

Analises descritivas

Analises de correlacio

Analises de regressdo multipla stepwise

Anilises de comparacdo de média (teste te ANOVA)
Analises de tamanho de efeito







O Modelo proposto por Schwartz é um dos mais populares e consistente

Replicacbes em mais de 80 paises ao redor do mundo: estrutura bipolar praticamente universal; 90% das
amostras diferenciaram entre 7 e 8 tipos de valor.
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Figura 1. O circulo motivacional dos valores de acordo com a teoria de valores basicos
refinada (Adaptacdo de Schwartz et al.. 2012, conforme apresentada por Torres. Schwartz.
& Nascunento. no prelo).

_nstrumento: PVQ-R



Anilises Fatoriais

ESEM e CFA wia Mplus. Matriz de correlacio policorica. Estimador: Minimos Quadrados FPonderados Robustos
(WLSMV). Rotagio GEOMIM

CFA via AMOS. Matriz de correlagio de Pearson. Estimador: Maximaverossimelhanca (ML), Especificacio de fatores

obliquos
Niimero de fatores a extrair/especificar

Critérios teéricos e empiricos, considerando resultados de andlises paralelas (Hom, 1965), pesquisas pregressas (crivo
fomecido pelo autor) @ 0 acumulo de conhecimentos ja produzidos sobre a teoria de wvalores humanos de Schwartz
(Schwartz, 2012; Schwartz gt al_ 2012; Tomes et al |, no prelo).

Manutencio de itens: saturacio =040 (Sans etal, 2013)

Avaliacio /aceite das estruturas fatoriais modeladas

(1) Razoabilidade tedrica/interpretabilidade dos fatores diante dos pressupostos tedricos (Schwartz et al, 2012);

(2) Grau de ajuste do modelo fatorial aos dados empiricos: Jndice de Ajuste Comparative — CFI [= 0,90, tendo 0,80,
como limite critico] e Raiz do Erro Quadratico Medio Aproximado — RMSEA [= 0,06, tendo 0,08 como limite critico]
{(Garson, 2012; Eline, 2011 ; Eenny & McCoach, 2003 ; MacCalhun, Browne, & Sugawara, 1996; Fios & Wells, 2014

Avaliacio da qualidade global das propriedades estruturais internas do instrumento de medida.

Confiabilidade de construto: coeficiente {jmega = 0,70 (Ravkov, 1997; Revelle, 2015; Hair et al, 2005, p. 489-490).

Evidéncia de validade convergente das construgdes: coeficiente de Varidncia Média Extraida (VME) = 0,50 (Famell,
2010; Fomell & Lacker, 1981; Hair gt al, 2003

Evideéncia de validade discriminante das construgdes: NVME = @ (Farrell, 2010; Fomell & Lacker, 1981)
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Figura 2. Grafico de sedimentacdo da analise paralela para o PVQ-R.
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Tabela 1.
Resultados sintese das andlises da dimensionalidade do PVQ-R

Detalhamento das solugdes modelos testados para o PI'O-R com indicagio de estudos
recentes que wiilizaram procedimentos semelhantes na especificacdo dos modelos. wilizagio
de soffwares e métados de estumacio.

Sgfrware
Estimador

Amuste Modelagem Validade Qualidade Psicomeétrica’

Relacdo ajuste
nterpretacio
tedrica aceitavel?

CFI RMSEA Omega IME VIME =

1. Estratégia; utilizacdo de jtens como varigvels endogenas, com especificacdo item/fater a
= (=]
partiv do crivo de corregdo do PVO-R

1.1 CFA 19 fatores 57 itens; 190 fatores latentes (Schwvartz et al. 2012)

Mplus/ MLSMT

37 itens'10 fatores latentes — FAC com PO; HUM com CO
{Schwartz et al.. 2012)

1.2 CFA 10 fatores A

Mplus MLSMT

1.3 CFA 10 fatores B 57 itens; FAC com SE; HUM com BE (Schwartz et al.. 2012)

Mplus/ MLSMT

1.4 CFA 04 fatores 37 itens 04 fatores latentes - AT AP, CON. AM (Schwartz et al..

2012)

Mplus/ MLSMT

1.5 CFA Hierarquica;
2 mivels: 18 fatores e
4 dimensdes

57 itens'18 valores basicos™ 4 dimensdes de segundo nivel (AT
AP CO. AM) - SEP co-varia apenas com os fatores latentes de
segunda ordem (Schwartz et al.. 2012; Cieciuch et al.. 2014

Mplus/MLSMV Todos®*  03**

2. Estrategia: utilizacdo de parcelas de itens como variaveis endogenas, com especificagdo
item.ftor a partir do crive de corregdo do PTO-R

21 CFA 19 fatores

Media de 3 itens para representar cada um dos 19 tipoes de valor /04
fatores latentes: AT. AP. CON, AM (Bandalos. 2002; Schwartz et
al. 2012)

2.2 CFA Hierarquica:
2 niveds parcelas A

Media de 3 itens para representar cada um dos 19 tipos de valor /04
fatores latentes (AT, AP, CON. AM) 02 fatores de ordem superior -
Crescimento e Awfoprotecdo (Bandalos. 2002: Schwartz et al.
2011y

2.3 CFA Hierarguica:
2 nivels parcelas B

Meédia de 3 ttens para representar cada wm dos 19 tipos de valor /04
fatores latentes (AT, AP, CON, AM)/02 fatores de ordem superior —
Pessoal e Social (Bandalos. 2002; Schwartz eral. 2012)

3. Esmarégin: “Lentes de aumento”, com especificagdo Renifator a partir do crivo de

corregio do PTO-R

3.1 CFA Aufo-
transcendéncia (AT)

15 ttens/03 farores latentes obliquos: UNN: UNC: UNT,; BED e
BEC (Cieciuch & Schwartz. 2012; Ciecinch & Davidov. 2012:
Torres et al.. no prelo).

Mplus/MWLSMT

AMOSML 05 ) 2 03

32 (CFA
promocio (AP)

Auto-

12 iens'04 fatores latentes obliquos: FAC: POD; POR. AC
(Ciecinch & Schwartz, 2012: Cieciuch & Davidov. 2012; Torres et
al.. no prelo).

Mplus/ TLSMT

Nenhuim

AMOSML

33 CFA Abertura a
Mudanga (AM)

12 itens 04 fatores latentes obliguos: HE: ST. SDT e SDA
(Cieciach & Schwartz, 2012; Cieciuch & Davidov. 2012; Torres et
al.. no prelo).

Mplus/ MLSMT

AMOSML Nenhum Nenhuim




Cont. Tabela

Detalhamento das solugdes modelos testados para o PFO-R. com mdicagdo de estudos Amste Modelagem Validade Qualidade Psicométrica’
recentes que uiilizaram procedimentos semelhantes na especificacio dos modelos, utilizagio Relacdo ajste
de sofhares e métodos de estimagdo. Software CFI RMSEA interpretacio Omega ME  VITME=@
Estimador tedrica aceitavel?
34 CTA Conservacdo 18 itens 06 fatores latentes obliquos; HUM: TR, COL COR: SEP e Mplus TTLSMT .65 0.11 Nio - - -
(CON) SES (Cieciuch & Schwartz, 2012; Cieciueh & Davidov, 2012:  AMOSAML 0.93 (.06 Sim 03 04 03
Torres et al. no prelo).

4. Estratégia; wiilizacdo de irens em analises exploratorias e depois confirmaroria,

4 1ESEM Analise exploratoria de 2 a 19 fatores obliquos 37itens. MplusMTLSMT 096 0.04 Sim

2a 19 fatores Solugdo mais aceifavel foi com 10 fatores (Sars et al. 2013
Sehwartz 2012: Schwartz et al., 2012)

42 CTA - 10 fatores Especificacio conforme extraido com ESEM45 itens'10 fatores  Mplus TTLSMT™ (.39 0.10 Nio - -

extraidos pelo ESEM  obliquos: PORE; SD; BE; COL UNC/SES: UNN; TR; STHE: | AMOSML (.85 0.05 Sim Todos 5 Todos
UNT e COR (Sars. et al. 2013; Schwartz 2012; Sclrwartz ef al..
2010

Notas. - Quantidade de fatores que apresentou adequagio do ponto de vista dos indices de qualidade global das propriedades estruturais internas do instamento; -0 modelo 1.3 especificou-se 18

valores basicos, junfando SDT e SDA. tendo em vista que esses dois valores apresentaram correlacdo de (.99 em modelo anterior testado com 19 tipos de valores. **No modelo hierarquico 0 foram

caleulados os indices de qualidade psicometrica para os fatores dimensdes de segundo nivel
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Sintese dos resultados da analise de dimensionalidade do PVYQ-R
Amplitude Consistencia
Cargas Fatoriais Omega

ESEM* CFA (critério=0,70)

Variancia Média
Extraida

(critério = 0,50)

Tipos de valor humano .

Itens

Poder/Realizacio

Autodeterminacio

Benevoléncia

Conformidade-Interpessoal
Universalismo-Compromisso/Seguranca-Social
Universalismo-Natureza

Tradicdo

Estimulacio/Hedonismo
Universalismo-Tolerdncia
Conformidade-Regras

06
06
07
03
07
03
03
04
03
03

0,48 a 0,83
0,46 a 0,80
0,40 a 0,82
0,75 a 0,89
0,522 0,73
0,78 a 0,88
0,74 2 0,83
0,47 2 0,70
0.43 2 0,67
0,412 0,57

0,572 0,76
0,5120,72
0,522 0,73
0,672 0,85
0,52 2 0,66
0,79 2 0,87
0,73 2 0,83
0,69 2 0,71
0,612 0,79
0,702 0,78

0,79
0,82
0,77
0,83
0,79
0,87
0,82
0,76
0,76
0,80

0,40
0,43
0,33
0,62
0,36
0,68
0,60
0,43
0,51
0,57

Indicadores de ajuste

CFT=10.96

CFT=0.85

RMSEA =10.04 RMSEA =0.05
* Apenas umitem com carga complexa acimade 0 40 na ESEM (item 34UNT em UNC-85), mas que nio se mantem significantena CFA.
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Tabela 3.
Resultados da correlagdo phi (@) entre os fatores latentes do PVQ-R e indicadores de validade
discriminante

PORE sDT BE COI UNC/S5 UNN TR ESHE UNT COR
0,63
0.08 0,606
0.15% (0, 39%* 0,57
0.15%* 0.09 0. 42%* 0,79
-0.07 0.36%% (. 54%% (. 45%* 0,60
UNN -0.09 0.31%% 0 26%% 0 24%* 0.56%* 0,82
TR 0.18%*  -0,11* 0 34%% (., 39%* 0 22%* 0.11* 0,77
ESHE 0.45%% 0 43%%  (_30%* 0.16%* 0. 29%=* 027%*  -0.01 0,67
UNT -0.19%*  0.40%%* (. 48%% (. 32%* 0.60%* 0.38%* 0.12* 0,16%* 0,71
COR 0.05%* 0.10 0.47%% (0 51%* 0. 44%* 0.24%*% (0 53%* -0.06 0,35%* 0,75
ES oo MM
p=0.05; **p=D,01.

Legenda: PO/RE=Poder/Realizacio; SDT=Autodeterminacio; BE=Benevoléncia; COI=Conformidade- Interpessoal;
UNC/S85=Universalismo-Compromisso/Seguranca-Social; UNN=Universalismo-Natureza; TR=Tradicio;
ES/HE=Estimulacio/Hedonismo; UNT=Universalismo-Tolerincia; COR= Conformidade- Regras.

Nota. Os valores apresentados na diagonal em destaque referem-se aos indicadores de validade discriminante (Farrell,
2010; Formell & Lacker, 1981).
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Divergencias em relacio aos refinamentos da Teoria de Valores Humanos Basicos (Schwartz et al., 2012)

Discussdo / estudos pregressos que corroboram esses resultados

Poder/Realizacio

Davidov, Schmidt, & Schwartz, 2008; Pasquali & Alves, 2004; Tamavo & Porto 2009; Sambiase, Teixeira,
Bilsky, Felix, & Domenico, conforme citado por Teixeira gt al., 2014,

Estimulacdo/Hedonismo

Tamavo & Schwartz, 1993; Teixeira et al., 2014

Autodeterminacio

Refinamento que diferencia “pensamento™ e “acdo™ ndo se justificou. mantendo-se a proposta
tedrica sem refinamento (e.g., Schwartz, 2012).

Benevoléncia

Refinamento que diferencia “cuidado™ e “dependéncia” ndo se justificou, mantendo-se a
proposta tedrica sem refinamento (e g.. Schwartz, 2012).

Face

Nenhum item de Face (itens 09, 24 e 49) ficou mantido.

Seguranca-Pessoal

Apenas um item de Seguranca-Pessoal foi mantido (item 26. Estar seguro pessoalmente), agrupando-
se a outros itens que avaliam as metas de confianca, fidelidade e devocdo ao bem estar dos
membros do endogrupo, caracterizando o tipo basico de Benevoléncia.

Humildade

Apenas um item foi mantido, juntando-se ao fator “Universalismo-Compromisso/Seguranca-
Social”.

Universalismo-Compromisso/
Seguranca-Social

Agruparam-se valores cujas metas sociais s3o o comprometimento com a igualdade, justica e
protecdo de todas as pessoas (Universalismo-Compromisso), juntamente com metas de
seguranca ¢ estabilidade da sociedade em geral (Seguranca-Social), incluindo também uma
meta de Humildade (item 38) 0 Ginico, dentre os trés propostos que foi mantido no instrumento.

Convergencias com refinamentos da Teoria de Valores Humanos Basicos (Schwartz et al., 2012)

Universalismo-Natureza; Universalismo-
Tolerincia; Conformidade-Interpessoal;
Conformidade-Regras e Tradicdo.

Schwartz et al. (2012), Torres et al., (no prelo), Cieciuch et al. (2014a) e Cieciuch et al. (2014b).
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* Para avaliar a dimensionalidade do PVQ-R foram testadas 31 solucdes fatoriais, considerando
diferentes configuracbes dos Valores Humanos Basicos conforme refinamentos recentes da teoria de
Schwartz (schwartz et al.,, 2012), cOm a utilizacdo/adocao de estratégias de especificacdo, métodos de estimacéo

e softwares distintos.

* De forma diferente de outros estudos nos quais as evidéncias de validade convergente-discriminante
sdo avaliadas a partir de indices globais de ajuste do modelo (e.g. cF1 e RMSEA), OU mesmo em funcédo de
variaveis externas (e.g. outras medidas de valores, crengas, atitudes e comportamentos), aqui foram demonstradas quando da

avaliacdo das evidéncias de validade baseadas na estrutura interna da medida (vME > 0,50; VWME > o).
(Farrell, 2010; Fornell & Lacker, 1981; Hair et al., 2005)

* O estudo contribuiu para demonstrar que a adocdo de diferentes estratégias de analise da
dimensionalidade do PVQ-R pode levar a resultados que, a priori, sejam considerados satisfatorios, mas

que nem sempre sdo suficientes para ratificar a qualidade psicométrica global do instrumento de medida;
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* Contrariando a tese sobre as vantagens de uma maior homogeneizacédo dos itens de valores em 19 tipos
mais puros, com ganhos incrementais na precisdo da medida (e.g. Cieciuch et al., 2013; Cieciuch et al., 2014ab; Saris et al.,
2013; Schwartz et al., 2012; Torres et al., no prelo), flcou demonstrado que tais ganhos podem estar sendo obtidos a custa
de perdas de validade na representacdo do construto, com implicagcOes diretas para perda de capacidade

discriminativa dos 19 valores basicos.

* Solucdo de dez fatores (ESEM/CFA): melhores indices de ajuste nas modelagens, sobretudo
melhores indices de qualidade global das propriedades estruturais internas para o PVQ-R;

* a Unica solucdo com evidéncias de confiabilidade de construto e validade discriminante para todos os fatores;

* Embora nédo tenha havido adequacao da validade convergente para cinco, dentre os dez fatores retidos

(critério de VME > 0,50), €5S€ € 0 primeiro estudo que fez essa avalia¢do para o instrumento.

* Estudos futuros poderdo avaliar melhor se o critério adotado para o julgamento da evidéncia de

validade convergente foi demasiadamente rigoroso, carecendo de ajustes nessa régua.




Modelo e estudos prévios que fundamentam a medida

[+]
Autotranscendéncia
=]
Consumo Racional

o OOEETY
Cuidado Socioambiental Conservaglo

A Circulo motivacional dos wvalores de consumo. B. Relagdies multidimensionais entre os valores
(Adaptado de Meireles & Pasquali, 2014, p.186). humanos bdsicos e os wvalores de consumo
(Adaptada de Meireles, 2014, p. 24).

Figura 1. Distribuicdo dos valores de consumo no circulo motivacional (A) e sua
relacdo multivariada com os valores humanos basicos (B).




Analises Fatoriais

ESEM (subamostra A n=317) via Mplus. Itens - Matriz de correlacio policorica. Estimador: Minimos Quadrados
Ponderados Robustos (WLSMV). Rotacio GEOMIM

CFA (subamostra B n=303) via AMOS. Parcelas de itens /| Homogeneous Item Composite (HICS) - Matriz de
correlacio de Pearson. Estimador: Maximaverossimelhanga (ML). Especificacdo de fatores obliquos. Replicacdes
booststrap, com intervalo de confianca de 95% (Garson, 2012b; Kline, 2011; Porto & Pilati, 2010).

Numero de fatores a extrair: Analises paralelas (Hom, 1965).

Manutencio de itens: saturacio =0.40 e correlacdo item-total = 0,30 (Meireles & Pasquali, 2014)

Avaliacao /aceite das estruturas fatoriais modeladas

(1) Razoabilidade teérica/interpretabilidade dos fatores diante dos pressupostos tedricos (Meireles & Pasquali, 2014; Schwartz
etal, 2012):

(2) Grau de ajuste do modelo fatorial aos dados empiricos: Indice de Ajuste Comparativo — CFI [= 0,90, tendo 0,80,

como limite critico] e Raiz do Erro Quadrdtico Médio Aproximado— RMSEA [< 0,06. tendo 0,08 como limite critico]
(Garson, 2012; Kline, 2011; Eennv & McCoach, 2003; MacCallum, Browne_ & Sugawara, 1996; Rios & Wells, 2014)

Avaliacao da qualidade global das propriedades estruturais internas do instrumento de medida.

Confiabilidade de construto: coeficiente {f'-‘mega = 0,70 (Raykov, 1997; Revelle, 2015; Hair et al., 2005, p. 489-490).

Evidéncia de validade convergente das construcdes: coeficiente de Varidncia Média Extraida (VME) = 0,50 (Farrell,
2010; Fomell & Lacker, 1981; Hair etal_, 2005},

Evidéncia de validade discriminante das construgdes: VVME = ® (Farrell, 2010; Fornell & Lacker, 1981)




Nota. Para facilitar a visualizag¢do, os erros atribuidos aos itens e perturbacdes aos fatores latentes de VH
no primeriro nivel e para fatores latentes de VC foram suprimidos. Legenda: Valores Humanos: COR=
Conformidade-Regras: UNT=Universalismo-Tolerancia: COI=Conformidade-Interpessoal:
UNC/SS=Universalismo-Compromisso/Seguran¢a-Social:  BE=Benevoléncia: UNN=Universalismo-
Natureza: TR=Tradicdo: SD=Autodeterminag¢io; ST-HE=Estimula¢do/Hedonismo: PO-
RE=Poder/Realizacdo. Valores de Consummo: CR=Consumo Racional; CSA=Cuidado Socioambiental:
QUA=Qualidade: VE=Valor Estético; IN=Influéncia.

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

Modelo Estrutural:

Relacdo entre
Valores Humanos e
Valores de Consumo

Estimador: ML
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Figura 3. Gratico de sedimentacio da analise paralela para o IFV'C-R.




“

Sintese dos resultados da analise exploratoria (ESEM) do IFVC-R
Tipos de valorde consumo N Amplitude Consisténcia
tens  Cargas Fatoriais o

Qualidade 08 0.45 a 0,74 0,79
Influéncia 14 0.46 a 0,87 0.91
Cuidado Socioambiental 08 0.40 a 0,84 0.86
Consumeo Racional 11 0.40 a 0.68 0.80
Valor Estético 035 0.43 a 0.60 0.72
Indicadores de ajuste: CFI= 0,94; RMSEA = 0.04; SRMR = 0.04.

* Trés itens apresentaram cargas cruzadas = 0,40 em mais de um fator.

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

F3. F4.
Fl. F2. Cuidado Consumo
Qualidade Influéncia  Socioambiental Racional

F2. Influéncia 0.00

F3. Cuidado Socioambiental 0.19 -0,21

F4. Consumo Racional 0.02 -0.36 0,24

F5. Valor Estético 0.34 0.24 0.16 -0.03

*Todos os coeficientes de correlagio estmados foram significativos ao nivel de p<0_05.




Resultados / Discuss

Tabela 3.
Resultados das Andlises Fatoriais Confirmatdrias para o IFVC-R, considerando parcelas de itens/HICS como indicadores enddgenos (n = 303).

Fatores - Valores de Consumo
QUA N CSA CR VE
MIi M2 MI M2 Mi M2 MI M2 MI
0.81 0,77
0.60 0,73
0,74 0.75

Parcelas/HICS Parcelas/ HICS
Modelo 1 Modelo 2

03, 18, 33 03, 18, 33, 23
23,07 14, 07, 37, 20
10, 30, 12 12, 10, 27, 30
45,21, 48, 13 48, 45, 41, 13
41,37, 25,02, 36 36, 25, 04, 02
52, 08, 11, 04, 29 21, 52, 29, 11
24,34, 39 50, 24, 39, 34
47, 06, 32 43, 06, 32
49, 01 01, 49, 47
35, 22, 16, 51 16, 35, 22,
26, 14, 28 26, 28, 31
44, 09, 17, 27 09, 19, 44
15, 38 38, 17, 08

03 03, 42, 40
46, 40 46, 15

0.87 0.87
0,89 0,88
091 087

il Ll al ol Kol
b o= b = | L kD

L)
L)

= =
ko —

il P
— |

=L
LSS

Indicadores de Ajuste: CFI1=0,95; RMSEA = 0.07; SRMR = 0,06.

Confiabilidade de Construto (Omega) 0,76 0,79 0,92 091 | 0,88 0,88 0,80

Varidncia Média Extraida(VME) 0,52 0,56 0,79 0,76 ' 072 0,70 = 0.57

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




Resultados da correlagdo phi (®) entre os fatores latentes do IFVC-R
e indicadores de validade discriminante

Cuidado Consumo  Valor
Qualidade Influéncia Socioambiental Racional Estético

Qualidade 0,72

Influénecia 0,37%* 0,79

Cuidado Socioambiental  0,23** -0, 20%= 0,72

Consumo Racional -0.12 -(),50%x 0,20%= 0,57

Walor Estético 0,51** 0.65%* -0.12 -0, 44** 0.47
**p<0.01.

Nota. Os valores apresentados na diagonal em destaque referem-se aos indicadores de
validade discriminantes (Farrell, 2010; Fornell & Lacker, 1981).




" Tabela 4.
Cargas padronizadas™ do modelo estrutural no qual dois valores humanos de segunda

ordem explicam as variacdes dos tipos bdsicos de valores humanos e dos valores de
consumo (N = 5303).

Foco Foco
Social Pessoal

(r=-0,21; p<0,01)
. Universalismo Compromisso/Seguranca Social 0.85
. Universalismo Tolerincia 0.68
. Universalismo Natureza 0.67
. Cuidado Socioambiental 0.60
. Benevoléncia 0.61
. Conformidade Regras 0.55
. Conformidade Interpessoal 0.49

. Autodeterminacido 0.44
. Tradicdo 0.37
. Consumo Racional
. Influéncia
. Poder/Realizacio

C. Valor Estético

C. Qualidade

VH. Estimulacio/Hedonismo

*Todos os parimetros estimados foram significativos aonivel de p=0,01

Indices de Ajuste do modelo: (CFI= 0.80; RMSEA = 0,05; AIC=4.623,458)

Indices de Ajuste do modelo alternativo: (CFI=0.77; RAMSEA =006, AIC =4 827 288)
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Principais conclusdes

Resultados que
permitiram essa
inferéncia

Tipos de evidéncias validade
€ precisdo

Os cinco valores de consumo aferidos pelo IFVC-R convergiram de
forma adequada e consistente para explicar as variacdes das repostas
aos itens do instrumento, corroborando estudo anterior com essa
medida (Meireles & Pasquali, 2014);

ESEM e CFA
(cf. Tabelas 1 e 3)

Estrutura interna / validade
convergente / confiabilidade
de construto (alfa de
Cronbach ¢ Omega)

Relacdes de compatibilidade e conflito entre tipos de valores sdo
observadas entre os cinco valores de consumo, tal qual prevé a teoria
que fundamenta a medida (Schwartz, 1992, 2012; Schwartz et al., 2012);

Analises de correlacdo
(cf. Tabelas 2 e 3)

Estrutura interna

Embora os cinco valores de consumo compartilhem algo em comum,
cada um apresenta especificidades que os difere dos demais;

VME = @

Estrutura interna /
Validade discriminante

A variacio em duas macro-dimensdes previstas pelo modelo de
Schwartz — Focos Pessoal e Social (Schwartz et al, 2012) é capaz de
explicar adequadamente a variacdo nos valores de consumo.

Modelo Estrutural
(cf. Tabela 4)

Validade baseada na relacdo
com  varidveis externas
(PVQ-R de Schwartz)




Modelo que fundamenta a medida

Niveis de crencas Niveis de Significados
Prescritivas e avaliativas do produto

Valores Julgamento Simbdlico Produto

Fins . i
- Humanos afetivo inteiro,

" abstrato e
e subjetivos subjetivo

Significado Atributos

s ~ - tos
objetivo e Importancia Jul t concretos,
concreto P ulgamento objetivos e

de atributos fragmentado Utilitario tangiveis
tangiveis

Modelo das Duas Rotas
(adaptado de Allen, 2000)




Método

Fonte dos itens: analise documental

* Documentos sintese de pesquisa sobre atributos do SMP realizada pela Anatel (Anatel, FA-UFRGS, FIA-USP, 2003; Anatel, 2013).
* Relatorio técnico sobre a Escala de Qualidade Percebida sobre a telefonia celular (Pasquali & Alves, 2003);
* Sites das operadoras / prestadoras de servico de telefonia celular.

Criterio de selecdo dos itens:

* Atributos mais citados nos documentos consultados;
* Comuns a todas as operadoras;
* Aspectos gerais e também especificos para cada plano de servicos — pré e pos-pago.

Primeira versio da escala: 48 atributos, categorizados em quatro dimensdes gerais de servico (Zeithaml etal , 2011):

(1) Servico como produto/Portfolio de servicos:

(2) Servico derivado/Estacdo Mdovel/Aparelho celular;

(3). Setores e companhias de servicos/Operadoras do SMP;

(4) Servico ao Cliente/Central de Informacdes e Atendimento ao Cliente.

Analises teoricas dos itens (Pasquali, 2010)

* Analise de especialistas, para avaliara abrangéncia dos contetidos para cobrir as dimensdes de atributos do SMP supracitadas e o grau de
tangibilidade dos mesmos:
* Analise semantica, para avaliar o nivel de compreensio dos itens entre os usuarios do SMP.




Método
Participantes

* Analise de especialistas: 05 experts em pesquisas sobre o comportamento do consumidor e/ou atuacio no mercado de telefonia mével
no pais.

* Analise semantica: 24 usuarios do SMP de ambos os sexos, clientes das quatro maiores operadoras do SMP no pais (pré e pos-pago),

com idades variando entre 19 e 69 anos (M = 33,83; DP=10,73), nivel de escolaridade variado e ocupacdes diversas, provenientes de oito
Estados brasileiros.

Instrumentos

* Protocolo de analise de juizes: instrucdes; definicdes das categorias de atributos—avaliacdo da representatividade item/categoria,
abrangéncia dos atributos e tangibilidade (Apéndice C).

* Protocolo de analise semantica: instrucdes—avaliacdo do nivel de compreensio dos itens; espaco para sugestdes de reescrita dos itens
(ApéndiceD).

Procedimentos de coleta de dados: coleta online por e-mail.

Procedimentos de analise de dados

* Analise de especialistas: analises descritivas - critério de manutencio dos itens: minimo de 75% de concordincia (Pasquali, 2010);
tangibilidade — média e desvio-padrio;

* Analise semantica: anilises descritivas — critério: notas 3 e 4 — redacdo mantida; notas 1 e 2 - reescritos;




Principais Resultados e Direcionamentos Adotados

* Relacio item/categoria: 42 itens obtiveram percentual de concordincia entre os especialistas favoravel (100% para 27 itens; 80% para 11

itens e 73% para 4 itens);

* Nivel de tangibilidade: classificados em um continuum de intangibilidade (M<2=menos intangivel; M>2=mais intangivel);

* Nivel de compreensao: 46 itens obtiveram percentual de notas 3 e 4 superior a 80%, indicando bom/excelente nivel de compreensio.

* Inclusdo de 02 itens por sugestdes dos especialistas: “aparelho com dois chips” e “suporte para conexio com a internet™;

* Versio da escala para estudo de validacdo: 50 itens apresentados em blocos de atributos.
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Dimensionalidade da Escala de Atributos do SMP (EA-SMP)

Analise de Componentes Principais (PC), considerando duas subamostras (usuarios SMP pos-pago e pré-pago).

Numero de fatores a extrair: Analises paralelas (Hom, 1963).
Manutencio de itens: saturacio =045 (cf Churchill, 1979; Lee & Hooley, 2005; Alfinito et al., 2012).

Avaliaciio /aceite das estruturas fatoriais modeladas

Os componentes extraidos foram avaliados em termos da consisténcia intema e interpretabilidade dos indicadores.

Dimensionalidade da Escala de Julzamento e Significado do Servico (EJS-5)

Anialise Fatorial - ESEM (subamostra a. n=242) via Mplus. Itens - Matriz de comrelagio policorica. Estimador:
Minimos Quadrados Ponderados Robustos (WLSMV). Rotagio GEOMIM

Manutencio de itens: saturacio =045 (cf Churchill, 1979; Lee & Hooley, 2003; Alfinito et al., 2012).

Modelo Estrutural (subamostra b, n = 244) via AMOS. Itens — Matriz de correlacio de Pearson. Estimador:
Maximaverossimelhanga (ML). Feplicagdes booststrap, com intervalo de confianga de 93% (Garson, 2012b; Eline, 2011;
Porto & Pilati, 2010). Fatores latentes para tipos de julzamento foram especificados para explicar as variagbes nos fatores
latentes para tipos de significado (Allen, 2000, 2001).

Avaliacio /aceite das estruturas modeladas

(1) FRazoabilidade tedrica/interpretabilidade dos fatores diante dos pressupostos tedricos (Allen, 2000, 2001

(2) Grau de ajuste do modelo fatorial aos dades empiricos: Jndice de Ajuste Comparative — CFI [= 0,90, tendo 0.80,
como limite critico] e Raiz do Erro Quadratico Medio Aproximado — RMSEA [= 0,06, tendo 0,08 como limite critico]
(Garson, 2012; Eline, 2011; Eenny & MceCoach, 2003 ; MacCalhun, Browne, & Sugawara, 1996; Bios & Wells, 2014)

Relacoes entre tipos de JS e importincia dada aos atributos do SMP
Analises de comrelagio bivariada de Pearson entre os escores das duas medidas (EJS-S e EA-SMP), considerando
segmentos pré e pos-pago.
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Figura 1. Grafico de sedimentacio das analises paralelas para a Escala de Atributos do
SMP, considerando os segmentos pre e pos-pago.




Sintese dos resultados da analise PC da EA-SMP

Pré-pago (n1=238) Pés-pago (n=314)

Componentes de Atributos SMP

N Amplitude | Consisténcia N Amplitude  |Consisténcia
tens  Cargas Fatoriais o ltens  Cargas Fatoriais o
Servico de Informacido e Atendimento ao Cliente 16 0.52a0,99 0.79 18 0.52a0,95 0.79
Imagem da Operadora 06 0.52 a 0,68 0.91 04 0.45a0.65 0.91
Cobertura 03 0.5620,78 0,86 04  0,60a0.81 0,86
Tarifas 06 0.58 a 0,82 0.80 04 0.52a0.,75 0.80

01 item com carga cruzada

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

AT AT AT AT AT AT AT AT AT
16 17 18 19 20 21 22 23 24

038 031 03532 045 071 071 072 061

Plano
Pos-

pitr _Pago
Pre-

pago
* Correlagio item-total.

066 048 058 040 073 073 072 069

Continum de intangibilidade dos atributos (resgate de resultados do Estudo 1}

Menos intangiveis Mais inrangiveis

Aparelho Tarifas Cobertura Servico de Atendimento e Imagem da operadora
(M=1.62) (M=1.79) (M= 2.05) Informacdes ao Cliente (M= 2.,55)
(M=2,22
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Figura 2. Grafico de sedimentacao das analises paralelas para a Escala de Julgamento e
Significado do Servico — EJS-S.




Tabela 3.
Resultados da modelagem por egquacdo estrutural exploratoria (ESEM) para a Escala
de Julgamento e Significado do Servico (subamostra A n = 242)

Fatorez

F1 F2 F3 F4

Id Descncio dositens

02 Considero os pros e contras antes de contratar Wm servico. 0,97
02 Seleciono cuidadosamente os servigos que vou contratar. 0,94

01 Awalio racionalmente o servico que vou contratar. 0,86

Procuro © maximo de informagdes sobre o servigo gue wou 0.85
contratar. :

03

07 Penso bem antes de contratar wm servigo. 0.85

06 Controlo minha impulsividade ao contratar wm servigo. 0,49
Cuande descubro algjm servigo gue me agrada muito, passo
alguns dias pensando se devo ounio adquin-lo.

Antes de contratar wm servigo, a primelra colsa que percebo & o
status que ele me proporcionara.

Escolho agquele servigo que transmite poder sobre as outras
pessoas.

Contrato wmm servigo porgque sei gue todo mundo estd contratando.

31 043

Eszcolho wm zervigo reconhecidamente caro.

Antes de contratar wmn servigo, Imagino como ficarna minha
mmagem diante dos outros.

A bmagem social gue wm servigo proporciona influencia minha
decizio em adquin-lo.

Dou mais importincia 3 funcionalidade/praticidade de wm servigo.
Seleciono o servigo gue posso usufinir mais rapidamente.

Prefiro o servigo mais pratico e ihl.

Seleciono o servigo que posso contratar corn mais facihdade.

Escolho servigos que me proporcionemn realizacio pessoal. 0,68

Contrato servigos gue me fagam acreditar que estou evoluindo na 0.64
wida. :

Prefiro um servigo gue reflita men jeito de ser. 0,30
Escolho um servigo compativel com o que penso de mim mesmo. 055
Nimmero de itens 07 06 04 04
Alfa de Crombach 082 083 061 0,74
Indicadores de Ajuste: CF7=094; RUMEEL =006

MNota. Fl=hilgamento Facional; F2=5ignificade Simbolico; F3=S5ignificade Ttlitirno; F4=Tlgamento
Afetivo.
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Figura 3. Modelo confirmatorio da estrutura fatorial da Escala de Julgamento e Significado do
Servigo.




Ass Expectativas teoricas le

Julgamento Racional e Atributos menos intangiveis
Significado Utilitario €= (Aparelho, Tarifas e Cobertura)

Atriby . . . .
Julgamento Afetivo e Lo Atributos mais intangiveis

igni imboli SIAC el Op.
Sisternr Significado Simbolico ( e Imagem Op.)

Atend I
Imagem da Operadora Pds-pago . 0,24%* 0,25%*
Pre-pago . 0,26%* 0,20%*
Cobertura Pos-pago
Pre-pago 0,23%*

Tarifas Pds-pago
Pre-pago

Aparelho Pos-pago
Pre-pago

**p<0.01; *p=0.05

Segmento pos-pago: dentre 11 associacdes significativas encontradas, seis corroboram as
expectativas tedricas.

Segmento pre-pago: dentre as 13 associagdes significativas observadas, apenas quatro se
alinham as suposicdes tedricas.
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Principais conclusdes Resultados que Tipos de evidéncias validade
permitiram essa e precisdo
inferéncia

Estudo 1.

Ficou demonstrada a pertinéncia teorica da EA-SMP Analise de Especialistas Contetido
Analise Semdntica

Estudo 2

EA-SMP: Evidéncias de que cinco conjuntos de atributos do SMP Analises PC Estrutura interna

sio consistentes e validos para representar esse nicho de servico. (cf. Tabelas 1 e2)  Consisténcia interna (o)

EJS-S: Demonstrou-se que os quatro fatores previstos pelo modelo  ESEM (cf. Tabela 3)  Estrutura interna

tedrico se justificam diante da amostra utilizada no presente estudo ~ Modelo Estrutural ~ Consisténcia interna (o)

(Allen & Ng.. 1999; Allen, 2000, 2001; Alfinito, 2009). (Figura 3)

Relacdes significativas, de intensidade fraca a moderada, entre tipos ~ Correlacdo bivariada  Indicios de evidéncias de

de Julgamento e Significado (EJS-S) e importincia dada a validade baseadas na relacdo

conjuntos de atributos (EA-SMP). com varidveis externas
(alguns fatores da ESF-S e
EA-SMP)




Marco tedrico e pesquisas pregressas que fundamentam/justificam o estudo

Valores e atitudes - variaveis psicologicas Uteis para a compreensdo e predicdo do consumo,

contribuindo para explicar preferéncias, escolhas, posse e utilizacdo de produtos e servicos.

(e.g., Alfinito & Torres, 2012; Allen, 2001; Allen & Ng., 1999; Allen, Ng., & Wilson,
2002; Arnould, Price, & Zinkhan, 2003; Foxall et al., 2008; Haugtvedt et al., 2008;
Jansson-Boyd, 2010; Maduro-Abreu & Brasil-JR, 2013; Porto & Torres, 2012, 2014;
Simonson et al., 2001; Vicent & Selvarani, 2013; Zeithaml et al., 2011).




Associacio entre os construtos - analises de correlacio

* Valores Humanos (PVQ-R) e de Consumo (IFVC-R) em relacdo aos tipos de Julgamento e Significado (EJS-S);
* Valores Humanos (PVQ-R). de Consumo (IFVC-R) e tipos de Julgamentoe Significado (EJS-S) em relacdo a importancia dada aos
atributos do SMP (EA-SMP).

Descricdo dos motives e variaveis associadas a escolha da operadora do SMP.
* Analises descritivas e de correlacdo dos construtos em relacdo aos motivos;

* Analises de regressdo multipla stepwise:
Preditores = construtos [analisados por blocos]:
Critérios = motivos [analisados um a um, separadamente].

Descri¢do e variaveis associadas ao comportamento de uso diario do SMP.
* Tipos de operacoes do SMP: Analises descritivas e regressio multipla stepwise:
Preditores = valores humanos e de consumo [analisados por blocos];
Critérios = tipos de operacdes do SMP [analisados um a um, separadamente].

* Tipos de Finalidade de uso do SMP: Analises descritivas e regressio multipla stepwise:
Preditores = valores humanos e de consumo [analisados por blocos]:
Critérios = tipos de finalidades de uso do SMP [analisados um a um. separadamente].
Descricao do perfil do consumidor do SMP
* Perfil Psicografico e de uso do SMP: Anilises descritivas;
* Grupos criterio:
Comparacdes de segmentos pré e pos-pago de uma mesma operadora: teste t de Student para amostras independentes.
Comparacdes de segmentos pré e pos-pago entre operadoras diferentes: ANOVA
Associacdo entre as variaveis avaliadas e o gasto mensal com o servico de telecomunicacio movel celular: analise de correlacdo.




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

Estilos/Tipos de Julgamento e Significado

Sintese

Alinhado as expectativas teoricas (Allen, 2001; Allen & Ng., 1999; Allen et al., 2002)

Estilo Racional: associados a valores mais sociais (metas de responsabilidade,
ponderagio e preocupagdes com temas coletivos mais nobres);

Estilo Emocional: associados a valores mais pessoais (metas de exercicio de
poder e influéncia sobre recursos e pessoas, status, prestigio, autoexpressio e
gerenciamento da autoimagem, vaidade, realizagdo pessoal e reconhecimento social).

0. 23%= 0.19== 0.11*= 0.05

Valores de Consumo:
Qualidade 0 17== 025%= 031== 0,08 ~
Influéncia -0,15%*= 0,07 0.37=* 0,63%* 14 relagoes
Valor Estético 0.09 0,21%* 0,55%* 0,28%* significativas
Cuidado 0 20%* 0 14%= 0 05 004 (70% das correlagdes possiveis).
Socioambiental ; ; o o
Consumo Racional 0 24== -0.02 -0 21%* -0.36%*

*p=0.05; ¥*p<0_01




Tabela 2.
Resultados de correlacdo de Pearson entre os valores humanos, de consumo e tipos de
Jjulgamento e significado em relagdo a importdncia dada aos atributos do SMP (N =

426).

Atributos do SMP
Menos intangiveis Mais intangiveis

Aparelho  Tarifas Cobertura SIAC  Imagem

Valores Humanos Bdsicos:
Poder/Realizagio 0,20%= 0.05 0.11% 0.00 0,05
Autodeterminagio 0,06 0,08 0.06 0.15%= 0,20%=
Estimulacio/Hedonismo 0,22%= 0,16%* 0.06 0,05 0,15%= Valores humanos basicos
Benevoléncia 0,20%=* 0,16%=* .06 0.20%=* 0,24%=
Conformidade-Interpessoal 0,10+ 0.12* 0: 0.14== 0,22+ 27 relacdes significativas

Universalismo- (54% dentre as possiveis)
Compromisso/ 0,15%= 0,18*= 0,22%= 0,38*=

Seguranca Social

Universalismo-Natureza 0.07 0,14** 0,17*=* 0.34%=*
Tradigdo 0.10% -0.03 -0.03 0,14**
Universalismo-Tolerdncia 0.11= 0,13%= 0.18** 0,25%=
Conformidade-Regras 0,10 0,13== 0,20%%  (27%

Valores de Consumo: Valores de Consumo
Qualidade 0,31*= 0,13*= 0,25%* 0,17*= 0,27**
Influéncia 0,23%=* 0.03 0.09 -0,10= -0,02
Valor Estético 0.31%=* 0,14%=* 0,18%= 0.10= 0.20%=*
Cuidado Socioambiental 0,15%* 0,17** 0.08 0.17==  0,38**
Consumo Racional -0,19%= -0.01 -0, 14%= 0,13*= 0.06

Tipos de Julgamento e Significado
Julgamento Racional 0,03 0,18%* 0,06 0,31%*  0,21%* Tipos de Julgamento e Significado
Significado Utilitario 0,21*= 0,12* 0.03 0,17* 0,24**
Tulgamento Afetivo 0,22** 0,01 0,17%* 0,10 0,20%* 13 associagdes significativas
Significado Simbélico 0,18%* 0,09 002 0,14%* (65% dentre as possiveis)
*p<0,05; **p<0,01

19 relacoes significativas
(76% dentre as possiveis)




Sintese - correlacoes de maior magnitude

Valores:

* Importdncia atribuida a “Imagem da Operadora™ (variavel que representa atributos como tradigio,
seguranga, credibilidade, responsabilidade socicambiental, lojas agradaveis etc.)} se associa aos valores
mais sociais tais como Universalismo [Compromisso/Seguranca Social e Natureza] e

Cuidado Socioambiental (metas relacionadas ac bem-estar coletivo, a justica social, sabedoria, igualdade,

protecio ambiental, seguranga da familia e da nagio);

* Importdncia atribuida ao “Aparelho de celular/Smartphone® (atributos deinovagio tecnolégica,
modernidade, design, praticidade e funcionalidade, durabilidade e garantia) associada a walores de

consumo Qualidade e Valor Estetico (metas de consumo variado, incdluindo novidades e lancamentos,
valorizacio da alta tecnologia e da gqualidade dos produtos e servigos; autoexpressio, manutengio e

gerenciamento da autocimagem perante si e dos outros, a beleza e 4 vaidade);

Tipos de Julgzamento e Significado:

* Relagdes mais intensas entre JR € SU ¢ importdncia de atributos mais intangiveis(e.g. SIAC

e Imagem da Operadora):

* Julgamento Afetivo e Significado Utilitirioem relacdo a atributos menos intangiveis (e.g.

Aparelho).

Necessidade de revisdo do MDR quando aplicado ao SMP...




Motivos para escolha da operadora:

* Pre-pago: promocdes; comunidade on-net; melhor cobertura e tarifas acessiveis;

* Pos-pago: cobertura; melhores planos; promocdes e tarifas acessiveis.

Em linhas gerais, corrobora outros estudos:

(e.g. Carniel & Sastre, 2008; Zisblat, Canha, & Louzada, 2008; Nishijima, Fagundes, & Lima, 2012

Sintese dos resultados da predicio dos construtos sobre os motivos de escolha da operadora do SMP

Predicdes significativas
diante de motivos diversos

Amplitude
B

Alguns destaques

Valores humanos bdsicos: 07 de 10

0,102 0,21

* Poder — Operadora mais conhecida (p=0,21)
* Estimulagdo/Hedonismo - Comunidade on-net (p=0,14)

Valores de Consumo: 05 de 05

0,102 0,27

* Influéncia - Operadora mais conhecida (p=0,27)
* Qualidade - Melhor cobertura (p=0,14) e Tecnologia (p=0,15)
* Valor Estético - Comunidade on-net (p=0,13)

Julgamento e Significado: 04 de 04

0,112 0,26

* Julgamento Afetivo — Operadora mais conhecida (p=0,26)
* Significado Simbélico — Melhor Tecnologia (p=0,20)

Importdncia de Atributos

Pré-pago: 05 de 05

0,16 a 0,47

* Cobertura — Promogdes (p=0,43)
* Tarifas — Promocdes (p=0,47), Melhores planos (p=0,43) e Tarifas acessiveis (p=0,31)

87.2%

Pos-pago: 04 de 05

0,14 2 0,38

* Tarifas — Promogdes, Melhores planos e Tarifas acessiveis (p=0,38 / cada)
* Aparelho — Comunidade on-net (f=0,20)
* Imagem Operadora — Operadora mais conhecida (f=0,21) e Melhor Tecnologia

(B=0.28)

68.4%

*Estimagio arbitrania, caso as contribuigdes individuais pudessem ser somadas.




Tipos de operacies mais utilizadas no dia-a-dia:

* Qperacoes de pacotes basicos: receber e originar chamadas (M = 7,79 e 738§,
respectivamente);

* Operacies de pacotes diferenciados: acesso a intemet (M = 7.33) e acesso a redes
sociais (M=6,79).

Sintese dos resultados da predicao dos valores sobre comportamento de uso diario do SMP: tipo de operacoes

Predicdes significativas Amplitude

Alguns destaques
diante de operagdes diversas p

Valores humanos bdsicos: 04 de 10 0,102 0,16 * Poder/Realizagéo (fazer compras online [p=0,15]);

* Estimulagdo/Hedonismo (acessar noticias e informacdes em geral [=0,15], utilizar a

internet [=0,12];

* Universalismo-Natureza (utilizar a internet [[=-0,12].

* Qualidade (receber chamadas [=0,12], utilizar a internet [f=0,11] e fazer transacdes
bancarias [p=0,13]):

* Influéncia (receber e originar chamadas [=-0.13 e -0.17, respectivamente], enviar
mensagens multimidia [p=0,12] e fazer compras online [p=0,16]);

* Consumo Racional (utilizar a intemet [[=-0,14], acessar redes sociais [=-0,16] e ter
acesso a informacdes e noticias em geral [ -0.17]).

* Valor Estético (originar chamadas [p=0,16] e acessar redes sociais [=0,11]).

*Estimacio arbitriria, caso as contribuiges individuais pudessem ser somadas.

Valores de Consumo. 05 de 05 0.10a0.17




Finalidades de uso do SMP mais comuns no dia-a-dia:

* Contato com familiares e amigos (M = 9,03);

* Comunicacdo em geral (M = 8,22);

* Ligacéo para outros telefones celular (M = 8,23).

Sintese dos resultados da predicao dos valores sobre comportamento de uso diario do SMP: tipo de finalidades

Predicdes significativas Amplitude Alguns destaques
diante de finalidades diversas p

Valores humanos bdsicos: 06 de 10 0,10a 0,20 * Estimulacdo/Hedonismo (internet/lazer [=0,14])
* Universalismo-Natureza (internet/lazer [=-0,15]).
* Universalismo-Compromisso/Seguranga-Social (urgéncia/emergéncia [p=0,20]).

Valores de Consumo: 04 de 05 0,10a0,23 * Qualidade (contato com parceiro afetivo [p=0,16]): 46,2%
* Consumo Racional (comunicacdo em geral [[i=-0.13] e internet/lazer [f=-0.14]):
* Cuidado Socioambiental (urgéncia/emergéncia [f=0,20], trabalho/profissio [=0,19],
comércio/negocios [[=0,18])
* Valor Estético (localizar pessoas [$=0,23]; urgéncia/emergéncia (p=0,22); contato
com familiares/amigos [$=0,15]).

*Estimacio arbitraria, caso as contribuigées individuais pudessem ser somadas.




Tabela 6.
Pontuacdo média para as dimensdes avaliadas, cownsiderando diferentes operadoras e
P erfll segmentos de planos do Servico Movel Pessoal - SMP (N=4248)
. L. Media Media por operadcrassli:;glnentos de planos do
Psicografico Geral —— : — -
Pré Pos Pré Pos Pré Pos Pré Pos

Dimensées avaliadas™

Valores Humanos Basicos:
Benevoléncia 5,33 3,33 3,36 5,33 5,38 3.06 338 532
Autodeterminagio 5,17 3,30 5,19 5.10 3,33 5,08 5,10 5.11 517
Urniversahsmo-Tolerancia 5,07 5,08 405 5.06 5,00 5.21 486 525 5.19

Universalismo-cuidade/ 5.05 s04 501 508 508 5,15 483 516 487
Seguranga social

Confonmidade-Regras 4.61 444 482 448 468 467 424 478 480
Universalisme-Natureza 449 458 449 445 437 468 450 436 444
Confonmidade-Interpessoal 423 421 4,14 402 434 458 390 453 4,19
Estimulagio/Hedorsmao 408 434 394 415 4,11 407 397 400 383
Tradigio 3,50 333 352 344 344 381 361 3,70 324

Corroboram:

Poder/Realizacio 3.14 300 324 321 305 314 301  3a3  3a3 o Alfinito (2009)¢

Valorss de Consumo - Dﬁmﬂ g Guanabaia [2015)
Consumo Bacional 4.02 3,85 4.07 4.04 4.04 4.05 402 4.05 3,00
Qualidade 3,77 365 304 372 379 371 3,84 3,78 3,76
Cuidado Socicambisntal 3.35 3,40 3,20 3,40 3,34 3,31 3,20 3,25 3,34
Walor Estético 3.21 3,28 3,14 3,21 3,21 3,24 320 323 3.15
Influéncia 1.82 1,78 1,92 1,85 1,74 1,78 1,84 1,83 187

Tipos de Julgamenio e Significado:
Julgamento Racional 5,71 5.69 5.60 5,71 5,82 5,79 5,54 5.71 375
Significade Utilitario 5,34 527 519 325 5,56 526 5,38 565 320
TJulgamento Afetivo 4.33 4.43 4,51 4,23 4,30 4,17 4,40 4.16 436
Significado Simbélico 1.89 1,87 214 1,83 1,83 1.86 1,90 1.88 1,57
Importdncia de Atributos do SMP:
Servigo de Inf. e Atendimento 4,15 413 427 421 306 411 419 413 414
Tarifas 4.13 3,86 3,82 4,12 4,33 4,12 433 4,38 432
Aparelho Celular'Smartphone 398 3,81 397 405 3986 393 4721 400 402
Cobertura 3.80 341 453 3,70 395 323 4359 3,13 406

Imagem da Operadora 3.7 375 381 3.88 343 386 376 3,54 342
Fs valores minimos e maxitmos possivels para as medidas das dimenstes avaliadas sio os seguntes: Valores
Humanos Basicos = 1 a 6; Valores de Consumo = 1 a 3; Julgamento e Significadeo = 1 a 7; Importincia de
Atributos do SMP=1a 3.




&
a

Comparacoes dos segmentos do SMP, intra-operadoras.
Operadoras Diferencas Construtos Estatistica

VIVO Pos = Pré  VC. Qualidade t=-2,615,109; p<0,010
AT. Cobertura t=-5,427;109; p=0,001
TIM Pos = Pré  VH. Autodeterminacio t=-2.412;160: p<0.016
AT. Imagem da Operadora. t =3.384; 160: p<0.001

CLAFRO Pré >Pos VH. Benevoléncia t=2,459; 83; p<0,016

VH. Conformidade-Interpessoal t=2.681; 83: p<0.,009

VH. Universalismo-Compromisso/Seguranca-Social t= 2,053; 83; p<0.043

VH. Universalismo-Tolerincia t=1.,995: 83: p<0.049

Pos=Pré  AT. Cobertura t=7.089; 83; p=0,001

Pos =Pré  AT. Cobertura t =-3.444; 66; p=0.001

Nenhuma dimensio da EJS-S discriminou grupos nessas comparacdes.

Comparacoes dos segmentos do SMP, entre operadoras.

Segmentos Diferencas Construtos Estatistica

Pré-pago Claro = Vivo e Tim VH. Conformidade-Interpessoal F(3.236)=3.739.p<0.012

Pos-pago Vivo = Claro VH. Conformidade-Regras F(3,188)=2.945,p<0.034
Vivo = Oi, JS. Significado Simbélico F(3.188)=2.754, p < 0,044
Vivo = Tim AT. Imagem da Operadora F(3.188)=3.257.p=0,023
Vivo = Tim AT. Cobertura F(3,188)=6.910.p<0.001
Claro > Tim e Oi. AT. Cobertura F(3,188)=6.910,p <0.001
Vivo < Tim, Claroe Oi. AT. Tarifas F(3.188)=6.380,p=0,001

Nenhum Valor de Consumo discriminou grupos nessas comparacdes.




Associacaoentre as variaveis avaliadas e o gasto mensal com o servico de telecomunicacio
movel celular.

Gastos mensais com 0 SMP Percentual Correlacéo bisserial

Até RS 30,00 33.2% VC. Qualidade (»,=0.20; p<0,01)
Entre R$ 50,00 aR$ 200,00 33% AT. Cobertura (:=0,34; p<0,01).
Entre R$ 30,00 e R$ 50,00 23.1%

+de R$ 200,00 10,7%

Consumidores que valorizam mais a qualidade do servico e a cobertura do sinal sdo aqueles que
tendem a gastar mais com o servico de telecomunicacao movel.




| Principais conclusdes — Associacio

Resultados que
permitiram essa
inferéncia

Evidéncias de validade
baseadas em variaveis
externas.

Associacdo dos Valores Humanos (PVQ-R) e Valores de Consumo
(IFVC-R) em relacdo aos tipos de Julgamento e Significado (EJS-S)

reproduzem grande parte das suposicdes teoricas do MDR (Allen, 2001;
Allen & Ng_, 1999; Allen et al , 2002).
WValores sociais/coletivos e Estilo Racional (JR/SU)
Valores individuais e Estilo Emocional/Afetivo (JA/SS)

Correlacio
(Tabela 1)

Construtos relacionados
PVQ-E, IFVC-R e EJS-5.

Associacdo dos Valores Humanos (PVQ-R), Valores de Consumo (IFVC-
R) ¢ Tipos de Julgamento e Significado (EJS-S) em relacio a
importdncia atribuida a conjuntos de Atributos do SMP (EA-SMP).

WValores e Importincia de Atributos:
* Walores sociais/coletivos e Imagem da Operadora (mais intangivel);
* Valores individuais e Aparelho/Smartphone (menos intangivel);

Julgamento e Significado e Importincia de Atributos:
* Resultados sugerem revisdo do MDR quando aplicado ao SMP, corroborando

outros estudos noramo de servigos diversos(e.g. Alfinitoetal., 2012; Mendes et al.,
2011)

Correlacdo
(Tabelas 2)

Construtos relacionados
PVQ-E, IFVC-E e EA-SMP.

Indicios para ETS-5

Qualidade e Cobertura — associacdo positiva com gastos mensais

(Gastos com o SMP




Principais conclusdes - Predicio

Resultados que
permitiram essa
inferéncia

Evidéncias de validade
baseadas em variaveis
externas

Valores Humanos: 07 de 10 (1,8 2 8,2%)
Valores de Consumo: 05 de 05 (1a7.1%)

Julgamento e Significado: 04 de 04 (1.529,5%)

Atributos do SMP: 05 de 05 (Pré-pago: 5,1 a 24,7%; Pés-pago: 3,9 a 13,9%).

Correlacdo
(Apéndice E)

Regressio Multipla
(Tabela 3)

Motivos para escolha da
operadora.

Valores Humanos: 04 de 10 (1.6 2 2,8%)

Valores de Consumo: 05 de 05 (1 2 5.6%)

Regressdo Multipla
(Tabela 4)

Comportamentos de uso
didrio do SMP:

Operacoes

Valores Humanos: 06 de 10 (1 2 3,9%)

Valores de Consumo: 04 de 05 (1.8 29,7%)

Regressio Multipla
(Tabela 5)

Comportamentos de uso
didrio do SMP:
Finalidades

Maior sensibilidade e capacidade preditiva de medidas mais contextualizadas ao fenémeno de estudo (IFVC-R, EJS-S ¢ EA-

SMP) para captar relacdes significativas entre as varidveis em andlise, na comparacdo com medidas mais gerais (PVQ-R).




Principais conclusdes — Diferenciacio de grupos Resultados que Evidéncias de validade
permitiram essa baseadas em varidveis
inferéncia externas.

Valores Humanos: 05 (3D: COL UNC/S5; UNT). Comparacido de média Grupos-criterio:

Valores de Consumo: 01 (Qualidade) (Testes 1) Segmentos pré e pos-pago
Julgamento e Significado: 00 intra-operadora.

Atributos SMP: 02 (Cobertura e Imagem)

Valores Humanos: 02 (COIe COR) Comparacdo de média Grupos-critério:

Valores de Consumo: 00 (ANOVA) Segmentos pré e pds-pago
Julgamento e Significado: 01 (SS) entre operadoras.

Atributos SMP: 03 (Cobertura, Tarifas e Imagem).




* Foram demonstradas evidéncias de validade (baseadas na estrutura interna e na relagdo com variaveis
externas relevantes) e precisdao para os instrumentos de medida utilizados, diante de amostra com

abrangéncia nacional, considerando propdsitos descritivos e preditivos;
* Robustez das analises e criterios de avaliacdo da estrutura interna e precisdao dos instrumentos;

* No conjunto, os resultados possuem relevancia teorica e pratica, contribuindo para preencher

lacunas no campo da pesquisa de instrumentacdo util para estudos do comportamento do

consumidor do servico de telefonia mével no pais;

* Medidas contextualizadas ao fendmeno de estudo (i.e. consumo do SMP) foram mais sensiveis e adequadas
para captar relacdes significativas entre as variaveis em analise (relagdes entre construtos e variaveis externas), Na
comparacdo com medidas mais gerais (PVQ-R), demonstrando maior alinhamento aos propositos e praticas

Intentadas com o uso dos instrumentos nesse campo de estudo (e.g. IFVC-R; EA-SMP e EJS-S);




* Do ponto de vista pratico, os resultados obtidos possuem o potencial de serem integrados e
utilizados como subsidios para a elaboracdo de campanhas de marketing e o planejamento da

oferta e entrega de servigos considerando aspectos psicograficos desse nicho de consumidores.




* Utilizacdo de modelos analiticos mais integrados, buscando-se avaliar a relacdo multivariada de
predicdo dos valores [humanos basicos e de consumo], dOS tipos de julgamento e significado e da
Importancia dada pelos consumidores a conjuntos de atributos do servico de telecomunicacao

movel pessoal (SMP), sobre o comportamento desses consumidores.

* O teste integrado do Modelo das Duas Rotas, por exemplo, pode ser util para identificar
qual estilo de tomada de deciséo (racional e/ou emocional/afetivo) é mais influente para 0s

consumidores do SMP.

* Analises de cluster também podem contribuir com resultados integrados, com maior

potencial de subsidiar a segmentacdo de mercado nesse nicho de consumo.




Muito obrigado!




