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RESUMO

O objetivo deste estudo foi identificar a relagao entre os Valores Humanos e o
comportamento para julgar a compra de automéveis no Brasil e nos Estados
Unidos. Norte-americanos (N = 461) e brasileiros (N = 570) preencheram
o Portrait Values Questionnaire Revised, PVQ-R (Schwartz et al., 2012),
a Lista de Valores (Kahle & Kennedy, 1988) e a Escala de Julgamento e
Significado (Allen, 2000). Usando regressoes passo a passo para determinar
quais Valores Humanos se relacionam melhor com cada tipo de julgamento
e significado, e dois modelos estruturais foram construidos comparando
a influéncia de cada valor em cada tipo de julgamento, tanto nos Estados
Unidos quanto no Brasil. Os resultados mostraram que em ambos os paises
os Valores Humanos tém uma correlagao mais alta com o julgamento do
que a Lista de Valores e que pode prever os tipos de julgamento e atribuicio
de significado que os sujeitos usam para avaliar a compra de automdveis.
Embora as estruturas sejam semelhantes, elas nio iguais, indicando que as
influéncias culturais podem alterar a forma como a avaliagio ¢ feita.
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1. INTRODUCAO

As organizagdes sofreram enormes mudangas nos altimos 40 anos, devido ao aumento de
produtos internacionais desenvolvidos para atender a concorréncia global do mercado (Axinn &
Matthyssens, 2002). Steger (2010) define a globalizagao como um resultado direto da expansao
cultural do Ocidente através da colonizagio, assentamento e replicacio das interagoes de mercado
em uma escala mundial, que poderia eventualmente influenciar nas préticas mundiais dos
elementos do produto como prego, design, servigo e qualidade.

Solomon, Dahl e White (2014) explicam que a maioria das pesquisas em comportamento do
consumidor sao baseadas em varidveis demogréficas para segmentar e descrever o mercado, dividindo
e descrevendo categorias por sexo, renda, idade e outras varidveis. Contudo, um tipo de varidvel
que pode descrever e explicar o segmento de mercado de uma forma mais especifica é o psicolégico
varidvel. Estudos mostram que varidveis psicolégicas podem influenciar o comportamento do
consumidor (Allen & Torres, 2006; Torres & Pérez-Nebra, 2007), embora fatores demograficos
possam ser controlados, influéncias de varidveis psicolégicas podem explicar hdbitos de compra
e comportamentos que varidveis demograficas nio podem.

Pesquisas que investigaram a avaliagdo no momento da compra e consumo consideraram o
género como principal varidvel segmentar e foram executadas com apenas uma nagio (Haas,
1979; Putrevu, 2001; Mitchell & Walsh, 2004). Existem numerosos estudos usando Valores
Humanos para entender o consumo e como eles podem influenciar a adogio, preferéncia e escolha
dos consumidores. Roux, Tafani e Vigneron (2017) associaram marcas de luxo com Valores
Humanos; Grunert, Hieke e Wills (2014) compararam a adogao de produtos sustentdveis entre
consumidores com diferentes Valores Humanos; Sonoda et al. (2018) estudaram a influéncia dos
Valores sobre preferéncias de carne bovina; Thegersen et al. (2015) verificaram a aprovagio de
alimentos organicos na China e no Brasil comparando os Valores Humanos entre paises, ¢ Choi,
Heo e Law (2016) desenvolveram uma tipologia de compras para turistas chineses baseada em
seus Valores Humanos. Se a frequente internacionalizacio das marcas e produtos é levada em
conta para compreender como os valores influenciam o consumo, percebe-se uma lacuna. Por
causa da escala industrial de produgio e pesquisas que sao frequentemente realizadas no pais de
origem, o design do produto nio leva em conta pontos culturais e psicolégicos. Desta forma, as
desigualdades entre os segmentos mostram-se semelhantes quando apenas varidveis demogréficas
sao utilizadas.

Adaid-Castro, Torres, Nascimento e Demo (2015) encontraram relagio entre valores e avaliacio
de carros usando a escala Lista de Valores (Kahle & Kennedy, 1988), no entanto Adaid-Castro et
al. (2015) indicaram que os Valores Humanos tém uma correlagio mais alta com o comportamento
de julgamento para avaliar automdéveis do que a escala Lista de Valores (LOV). Nesse contexto, esta
pesquisa pretende lancar alguma luz na literatura preenchendo lacunas sobre a influéncia cultural
na constitui¢ao do comportamento do consumidor, analisando o papel dos Valores Humanos
separadamente em relagio ao Julgamento e Atribui¢ao de Significado que os consumidores
usam para comprar carros nos EUA e no Brasil. Os estudos anteriores utilizaram apenas Valores
Humanos para entender melhor o comportamento de consumo, e estudos que utilizaram o
Tipo de Julgamento e Atribui¢ao de Significado na drea de Comportamento do Consumidor
usaram apenas os Valores Humanos, nio sendo capazes de determinar quais Valores Humanos
estdo relacionados com cada Tipo de Julgamento e Atribui¢io de Significado, perdendo a
aplicabilidade no contexto pritico. O carro foi escolhido porque é um produto que requer algum
tipo de avaliagao antes de ser comprado pelo consumidor, e suas atribui¢des geralmente seguem
o desenho do pais de origem. Torelli e Rodas (2017) argumentam que elementos culturais de
fato alteram a forma como o consumidor vé o produto, e eles encontraram relagao direta entre



Cultura e marca, denotando o quao importante é para empresas que estdo tentando entrar em
um novo mercado ou tentando lancar um novo produto que comunique seus valores e beneficios
de forma condizente com o mercado de entrada, caso contrdrio, os fatores culturais levam um
produto ou marca de sucesso a falhar nesse mercado em especifico (Allen & Torres, 2006).

A fim de alcangar os objetivos desta pesquisa, que sao determinar o quanto cada um dos Valores
Humanos pode prever como os consumidores avaliam um automével tanto no Brasil quanto nos
Estados Unidos e comparar ambos os modelos, primeiramente uma breve revisao foi feita em
relagao & Cultura, aos Valores Humanos e aos tipos de Julgamento e a Atribui¢ao de Significado
que afetam o comportamento de consumo. Na sequéncia, o método utilizado foi descrito, com
a amostra utilizada, e as escalas e procedimentos para coleta de dados e andlise. Finalmente, os
resultados sdo apresentados e debatidos, e as consideragoes finais sdo apresentadas, explicando as
implicagoes desta pesquisa, bem como suas limitagoes e diregoes para futuros estudos.

2. BASES TEORICAS

Esta segao destaca a revisao de literatura sobre a qual esta pesquisa foi construida, utilizando
Cultura e Comportamento do Consumidor, principalmente sobre as varidveis Valores Humanos
e Tipos de Julgamento e Atribui¢ao de Significado.

2.1. CuLTUuRA

A definigdo de cultura utilizada por Geertz (1973, 1989, 2009) leva em conta muitos aspectos
que vao desde o estilo de vida de um povo até o modo de compartilhar sentimentos, pensamentos
e crencas. Associado a isso, o autor apresenta o legado social que é adquirido pelo individuo
em seu grupo, considerando a abstra¢do do comportamento, entendida como um depésito de
aprendizagem compartilhada, como um conjunto de diretrizes padronizadas para problemas
recorrentes, o comportamento aprendido é regulado por mecanismos normativos. Assim, a
cultura expressa um conjunto de técnicas que se ajustam ao homem para o ambiente externo ou
em relagio a outros homens.

Quando a cultura é estudada do ponto de vista de seus muitos conceitos, algumas diferengas
tedricas sdo percebidas naturalmente. Noriega, Carvajal e Grubits (2009) explicam a cultura
como préticas que a0 mesmo tempo afetam a transformacio, producao e reprodugio dos sistemas
materiais e simbélicos em que as pessoas vivem. A defini¢ao de cultura de Dupuis (2008) aborda
o vinculo insepardvel entre valores, simbolos, comportamentos e modelos que juntos estabelecem
as configuragoes culturais das pessoas. Dupuis (2008) argumenta que o conceito de cultura é
composto pela combinagio de elementos como administragio, economia e representages sociais
de um grupo. Ja D’Iribarne (1983) descreve a cultura como ponto de partida ou recurso para as
pessoas cooperarem ou se relacionarem com os outros.

Torres e Allen (2009) sugerem que os valores culturais basicos alteram a forma como as pessoas
consomem definindo limites a0 comportamento humano, inferindo que esses valores impactam
diretamente no comportamento do consumidor. Arnould, Prince e Zinkhan (2004) descrevem
uma relagdo entre consumo e cultura, explicando que a consisténcia cultural também é mantida
pelo consumo de produtos que refor¢am essa mesma cultura, construindo o argumento de que
o comportamento do consumidor apresenta uma ligacao intrinseca com a cultura da populacio,
refletindo nas caracteristicas cognitivas e simbdlicas dos produtos e servicos que sio adquiridos.

2.2. VALORES

Rokeach (1973) é o primeiro a classificar os valores objetivos de vida que um individuo possui
e que orientam seus modos de conduta; para isso, ele propos a divisao de valores em valores
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terminais, que seriam como um “estado final de existéncia’, vinculados aos objetivos do individuo
como ser humano; e valores instrumentais, que estariam ligados 4 conduta ou comportamento
de uma forma mais especifica. Rokeach (1973) afirma que os individuos tentam racionalizar suas
atitudes e comportamentos usando valores culturalmente aprendidos os quais poderiam, de outra
forma, ser social ou pessoalmente inadequados. Valores sdo crengas situacionais hierarquicamente
organizadas que servem para ajudar a decidir comportamentos, sio internalizados no processo
de socializagao pela convergéncia das institui¢des sociais (por exemplo, amigos, familia, escola);
eles compoem o ntcleo da personalidade e sao, portanto, a base de autoconceito. Feather (1995)
descreve valores como estruturas abstratas que transcendem objetos e situacdes especificas e sdo
dotados de qualidade normativa e carregados de moral, influenciando escolhas e comportamentos
porque eles sdo organizados como uma prioridade de acordo com a autoimagem. Schwartz et al.
(2012) propuseram uma subdivisao dos tipos motivacionais em 10, usando os componentes de
suas defini¢bes, com a criagio de dois outros tipos, resultando em 19 subtipos, apresentados na
Tabela 1.

Como os valores se alteram de pessoa para pessoa, de local para local e de cultura para cultura
(De Mooij, 2003), uma investigacio precisa dos valores defendidos por cada cultura pode evidenciar
que uma certa abordagem ao produto e seu posicionamento pode ser mais adequada para um pais
do que para outro (De Mooij, 2003; Lindquist & Sirgy, 2006). Allen (2000) sugere que, embora
os valores favorecam interesses de pessoas e grupos sociais, inspirando acoes e frequentemente
servindo como uma forma inicial para as pessoas se avaliarem e avaliarem outras pessoas, tais
avaliagoes e escolhas esto correlacionadas com dois processos psicoldgicos, a saber, generalizagio

Tabela 1
Os 19 Valores da Teoria Refinada, definidos em termos de Metas Motivacionais

Valor Defini¢coes Conceituais em Metas Motivacionais

Autodire¢io de Pensamento Liberdade para cultivar suas préprias ideias e habilidades

Autodiregao de Agao Liberdade para determinar suas préprias agoes

Estimulagio Excita¢do, novidade e mudanca
Hedonismo Prazer e gratificagdo sensual para si mesmo
Realizacio Sucesso de acordo com os padrées sociais

Poder de Dominio Poder pelo exercicio de controle sobre outras pessoas

Poder sobre Recursos Poder pelo controle sobre materiais e recursos sociais

Face Manuten¢ao da sua imagem publica e evitar humilha¢des

Seguranga Pessoal
Seguranca Social

Tradicao

Conformidade com Regras
Conformidade Interpessoal
Humildade

Benevoléncia Dependéncia

Benevoléncia Cuidado
Universalismo Compromisso

Universalismo Natureza

Universalismo Tolerincia

Seguranca em seu ambiente imediato

Seguranca e estabilidade da sociedade (mais ampla)

Manutengio e preservacio da cultura, familia ou religido
Conformar-se com regras, leis e obrigagoes formais

Evitar chatear ou machucar outras pessoas

Reconhecimento da prépria insignificAncia em um contexto amplo
Ser um membro confidvel e fidedigno do endogrupo

Devogao ao bem-estar dos membros do endogrupo

Comprometimento com igualdade, justica e protecio de todas
as pessoas

Preservacio do ambiente natural

Aceitagio e compreensio daqueles que sdo diferentes de si mesmos

Fonte: Schwartz et al. (2012).



e abstragdo. Rokeach (1973) e Feather (1982) sugerem que as convicgoes de que uma pessoa tem
sobre um objeto sdo extraidas das experiéncias negativas e positivas que acontecem com aquele
objeto, e a esséncia dessas avaliagoes sobre essas crengas formam uma perspectiva genérica.

Devido a essa inferéncia, Allen (2000) argumenta que as observagoes feitas por Rokeach (1973)
e Feather (1982) sobre as convicgoes a respeito de um objeto sao iguais aquelas demonstradas
no modelo tedrico da expectativa (Fishbein, 1967), o qual sugere que cada crenga tenha um
julgamento associado a ele e que a fusio de crencas e julgamentos combinada com outras crencas
e julgamentos ligados ao objeto formam uma atitude em relagdo a ele. Consequentemente, os
valores regulam como as pessoas avaliam objetos e formam suas crengas sobre ele, tornando
essencial para compreender como a relagio entre valores e julgamento acontece.

2.3. JULGAMENTO E SIGNIFICADO

Allen (2006a) aponta que na visao tradicional os valores nio influenciam diretamente na
escolha do produto, mas eles atenuam ou aumentam a importincia de atributos tangiveis que
orientam a escolha dos produtos. Para Lindberg, Garling e Montgomery (1989), a preferéncia
pelo produto deriva dos valores que o atributo do produto enfatiza e o quao importante é os
consumidores perceberem isso como um valor. Allen (2006a) sugere que, nessa abordagem, os
consumidores mecam a utilidade ou inclina¢io para um produto ou marca por meio de uma
equagao matemdtica e, em seguida, determinem o que obteve o resultado mais alto.

No entanto, Allen (2000) explica que tal sistema é reduzido para gerenciar e processar atributos
tangiveis de produtos e pode ser considerado restrito porque observa os Valores Humanos
como efeito indireto apenas no processo de escolha, analisando somente o valor de utilidade
dos produtos. Muitos estudos tém investigado o processo de escolha sob outro aspecto que nao
apenas o analitico, o aspecto heddnico. Hirschman e Holbrook (1982) sugerem que, na percepgao
simbdlica dos produtos, suas caracteristicas tangiveis pesam muito menos na escolha do que a
representatividade para o individuo e o simbolismo atribuido ao produto. Zajonc (1980) aponta
que a correlagao sentimental é instantinea e acontece antes da cognigao, tirando elementos de
atengao e processamento que estao ligados ao reconhecimento do objeto, argumentando que a
caracterizagao dele depende da abstragio e seu significado. Para o autor, pessoas nao descrevem
objetos ou eventos pelos quais eles s2o compostos, mas pelo que os compoe, assim, julgamentos
afetivos sempre seriam descri¢oes do eu (Zajonc, 1980).

Lazarus (1982) questiona Zajonc (1980) argumentando que “a atividade cognitiva é uma
precedente para a emogao existir, uma vez que para experimentar a emogao o individuo deve
primeiro entender o que estd acontecendo” (Lazarus, 1982, p. 124). Lazarus (1984) aponta que as
preferéncias e o modo como elas sdo constituidas residem em uma zona incerta entre emogao e nao
emogao. Allen (2006b) descreve dois tipos de julgamentos que derivam de discussoes anteriores,
um julgamento passo a passo, descrito nos estudos de Fiske e Pavelchack (1986) como “o tipo
de julgamento que analisa atributo por atributo para avaliar o estimulo em uma ordem légica,
sequencial e sistemdtica que gera uma atitude geral do objeto como resultado da combinagao da
avaliagdo de cada atributo” (Allen, 2000, p. 12), e o julgamento afetivo derivado dos estudos de
Zajonc (1980), o qual reflete 0 objeto como um todo, ao invés de comparar atributos separados,
“o0 objeto é comparado como um protdtipo mental e, se ambos sao congruentes, o afeto em
relagao ao protdtipo é transferido para o objeto analisado” (Allen, 2006a, p. 27).

Allen (2006a) compila os dois tipos de julgamentos apresentados, organizando-os correspondentes
as suas caracteristicas, conforme Tabela 2.
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Tabela 2

Tipos de julgamento que afetam o comportamento do consumidor

Characteristica Tipo de julgamento
Significado do produto Utilitdrio Simbélico

, s Categorias sociais e principios culturais
Contetido Ressalta funcio e utilidade & princip

Tipo de andlise
Foco

Clareza conceitual

Caracterizagio do julgamento
Raciocinio

Ligagio com o afeto
Intensidade de afeto

Motivagao
Fonte de beneficio

Relevancia dos valores humanos

Identificagio com o produto

Atributos tangiveis em separado
Objetivo: No produto

Clara
Passo a passo

Légico, sistemdtico, atributo por
atributo

Retardada
Baixa: Avaliativa
Instrumental

Qualidade intrinseca do produto,
meio para um fim e habilidade de
controlar o meio.

Baixa

Fraca

(ideais, valores, tracos).
Produto como um todo

Subjetivo: Na representatividade do
self do invididuo por meio do produto.

Vaga
Afetivo

Holistico e intuitivo

Imediata

Alta: Estado emocional
Expressiva

Uso do produto como fonte de
autoexpressao.

Alta

Forte

Fonte: Adaid-Castro et al. (2015).

Consequentemente, a cultura pode afetar nao apenas os valores, mas também o conceito
de uma pessoa sobre as caracteristicas que um produto possui. Aumentando ou diminuindo a
importincia desses elementos (Adaid-Castro et al., 2015).

3. METODO

Corroborar os achados de Adaid-Castro et al. (2015) de que a escala LOV apresenta alta
correlacao entre seus fatores e baixa capacidade de explicar a varidncia do Julgamento e Atribuicao
de Significado, e comparativos foram feitos usando LOV e PVQ-R, separadamente e em conjunto.
Adaid-Castro et al. (2015) sugerem que os nove fatores da escala LOV, composta por nove itens,
nao sao ortogonais, o que indica baixa independéncia dos fatores. Ele testa de forma exploratéria
quanto cada um dos Valores Humanos pode prever os dois tipos de Julgamento e Atribuigao de
Significado em cada pais, Estados Unidos e Brasil. Afetivo e o julgamento pontual constituem
o modelo como varidvel dependente onde os Valores Humanos foram testados como varidveis
independentes. Apés cada bloco de regressoes, os resultados compuseram um modelo mais
completo, correlacionando as varidveis independentes através de equagoes de modelagem estrutural.

3.1. AMOSTRA

A pesquisa foi constituida por duas amostras de conveniéncia nio probabilisticas de brasileiros
e americanos. A amostra brasileira foi composta por 570 individuos, variando as idades entre
18 € 72 anos (M = 40,6; DP = 9,70), dos quais 52,1% com renda acima da média nacional. A
maioria dos individuos da amostra estavam matriculados no ensino superior ou graduagao mais
alta, e desses individuos 79% e 55% eram do sexo masculino, a amostra de dados foi coletada
localmente, distribuida no Distrito Federal e em Minas Gerais. A amostra norte-americana foi



composta por 461 individuos, com idades entre 15 ¢ 86 anos (M = 42,2 DP = 11,8), 49,1%
com renda acima da média nacional. Desses individuos, 80% frequentavam o ensino superior ou
graduagdo mais alta, e 52% eram do sexo masculino; os dados foram coletados on-line, gerando
uma amostra final com respondentes de todos os 50 estados dos EUA.

Apés verificagao de outliers (valores atipicos), utilizando o critério de distincia de Mahalanobis
(D =27,88; p <0,001), 57 sujeitos da amostra brasileira e 35 da amostra dos Estados Unidos
foram excluidos. O percentual de dados perdidos foi inferior a 5%, conforme recomendado por
Hair, Black, Babin, Anderson e Tathan (2009) e Tabachnick & Fidell (2001) e uma segunda
exclusio foi realizada pelo método listwise deletion, excluindo os respondentes com dados em
branco. A amostra restante do Brasil foi composta por 541 sujeitos, enquanto a amostra restante

dos Estados Unidos foi de 450 individuos.

3.2. INSTRUMENTOS

Para medir o tipo de julgamento e a atribui¢do de significado ao produto, a Escala Julgamento e
Atribuicao de Significado (Allen, 1997) foi utilizada de forma adaptada para o portugués brasileiro
(Alfinito, Nepomuceno, & Torres, 2012). A versao brasileira validou os mesmos construtos
com quatro fatores distintos: Julgamento Afetivo, Julgamento Parcial, Significado Utilitarista e
Significado Simbélico (a0 = 0,74 a 0,81) com varidncia total explicada de 69%. Para identificar
os valores dos entrevistados, duas escalas foram utilizadas, as de Schwartz et al. (2012) PVQ-R
e Kahle e Kennedy (1988) escala LOV. Ambas as escalas foram usadas na amostra dos Estados
Unidos e na amostra do Brasil.

3.3. PROCEDIMENTOS

Os questiondrios foram estruturados em uma escala do tipo Likert, e foram administrados on-
line usando Mturk, e na versao em papel e lapis, pelos pesquisadores. Os entrevistados usaram,
em média, 10 minutos para responder a pesquisa completamente. Usando o software Statistical
Package for Social Sciences (SPSS), versao 22.0 para analisar os dados.

4. RESULTADOS

4.1. REGRESSOES

As suposi¢oes para normalidade das varidveis das regressoes lineares multiplas foram atendidas,
seguindo Tabachnick e Fidell (2001), Hair et al. (2009) e Field (2009). Considerando as
regressoes lineares multiplas e seguindo as recomendagées de Miles e Shevlin (2001), linearidade,
homocedasticidade e independéncia de residuos também foram verificadas.

Para testar se Schwartz et al. (2012) explicam a variincia para além de Kahle e Kennedy (1988),
a escala LOV para predizer os atributos tangiveis de julgamento e significado de automéveis,
15 regressoes lineares foram realizadas em cada pais, e eles usaram como varidvel independente
primeiramente a escala LOV, em seguida, a escala PVQ-R ¢, finalmente, LOV e PVQ-R juntos,
e os quatro fatores de Julgamento e Escala de Significado e os atributos tangiveis do automével
(Allen, 2000) como varidveis dependentes. Os resultados da amostra brasileira estao descritos
na tabela 3.

Como os modelos testados tém diferentes niimeros de varidveis independentes (9 VIs usando
Valores Pessoais, 19 VIs usando Valores Humanos e 25 varidveis independentes Vs usadas com
ambos), decidiu-se utilizar as recomendagoes de Mardco (2011) e analisar as comparagoes entre
elas observando o R? ajustado. Assim, para o Julgamento Afetivo, os valores pessoais ajustados
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Tabela 3
Regressoes Lineares Usando Escala LOV e PVQ-R no Brasil para Predizer Julgamento e Significado

., Varidveis R2 . Teste
Varidvel Dependente Independentes R R2 Ajustado Sig. Estatistico
Julgamento Afetivo Valores Pessoais 0.23 0.05 0.03 0.01 F=2.28
Julgamento Afetivo Valores Humanos 0.43 0.18 0.14 0 F=4.22

Julgamento Afetivo Valores Humanos 0.44 0.19 0.14 0 F=3.31

+ Valores Pessoais

Julgamento Passo a Passo Valores Pessoais 0.2 0.04 0.02 0.09 F=1.68
Julgamento Passo a Passo Valores Humanos 0.36 0.13 0.08 0 F=2.82
Julgamento Passo a Passo ;/:sl;);;ssHumanos ¢ 0.37 0.13 0.08 0 F=2.39
Significado Simbélico Valores Pessoais 0.31 0.09 0.07 0 F=4.22
Significado Simbélico Valores Humanos 0.63 0.4 0.37 0 F=12.45
Significado Simbélico Y%ngi;;::;‘:: 0.63 0.4 0.37 0 F=8.85
Significado Utilitdrio Valores Pessoais 0.21 0.04 0.02 0.07 F=1.81
Significado Utilitdrio Valores Humanos 0.36 0.13 0.08 0 F=2.80
Significado Utilitério Yiﬂ‘;fgi;j;g:;?: 0.36 0.13 0.08 0 F=2.18
Atributos tangiveis do carro  Valores Pessoais 0.31 0.1 0.07 0 F=4.37
Atributos tangiveis do carro  Valores Humanos 0.4 0.16 0.12 0 F=3.58

Atributos tangiveis do carro Valores Human(?s 0.42 0.17 0.12 0 F=3.06
+ Valores Pessoais

Fonte: Dados da Pesquisa.

ao R? foram de 0,03, para Valores Pessoais, 0,14, para Valores Humanos e 0,14 para Valores
Pessoais em conjunto com Valores Humanos, indicando que o PVQ-R explica a varidncia além do
LOV. Para o Julgamento pontual, o R? ajustado encontrado foi 0,02 para Valores Pessoais, 0,08
para Valores Humanos e 0,08 para ambos, juntos, novamente indicando nenhum incremento
de modelo. Considerando o simbdlico significado como varidvel dependente, os Valores Pessoais
apresentados como varidveis independentes R? ajustado de 0,07. Os Valores Humanos como
varidveis independentes resultaram em um R? ajustado de 0,37 e ambos juntos também 0,37.
Por Significado Utilidade Pessoal, a Utilidade resultou em um R? ajustado de 0,02, enquanto os
Valores Humanos e os dois juntos resultaram em um R2 ajustado de 0,08. Finalmente, a varidvel
dependente Atributos Tangiveis do carro quando previsto por Valores Pessoais resultou em R?
ajustado de 0,07. Considerando apenas os valores humanos, e os dois juntos, o resultado foi o
mesmo, a partir de um R? ajustado de 0,12. Esse resultado indica nenhum desenvolvimento
com o aumento de varidveis no modelo. Considerando os dados coletados nos Estados Unidos
os resultados estao descritos na tabela 4.

Para os modelos estudados nos Estados Unidos, os mesmos procedimentos foram realizados, isto
¢, os tipos de julgamento, atribuicao de significado e atributos tangiveis do carro. Considerando
o julgamento afetivo, o R? ajustado para os Valores Pessoais foi de 0,12, enquanto para os Valores
Humanos e os dois juntos, o R? ajustado foi de 0,24, indicando nenhum incremento do modelo.



Tabela 4

Regressoes Lineares Utilizanto Escala LOV e PVQ-R nos Estados Unidos da América para prefere Julgamento e Significado BBllz
., Variaveis . . Teste

Varidvel Dependente Independentes R R2  R2 Ajustado Sig. Estatistico

Julgamento Afetivo Valores Pessoais ~ 615

Julgamento Afetivo Valores Humanos 04 0.1 0.12 0 F=5.34

Valores Humanos +

Julgamento Afetivo Valores Pessoais 0.5 0.3 0.24 0 F=6.04
Julgamento Passo a Passo Valores Pessoais 0.6 0.3 0.24 0 F=4.72
Julgamento Passo a Passo Valores Humanos 0.3 0.1 0.06 0 F=3.01
Julgamento Passo a Passo })ilslsor:issHumanos ¢ 0.5 0.2 0.17 0 F=4.20
Significado Simbélico Valores Pessoais 0.5 0.3 0.17 0 F=3.38
Significado Simbélico Valores Humanos 0.4 0.2 0.14 0 F=6.54
Significado Simbslico 0 UM 07 06 052 0 E-17.95
Significado Utilitdrio Valores Pessoais 0.8 0.6 0.52 0 F=12.44
Significado Utilitdrio Valores Humanos 0.4 0.2 0.12 0 F=5.60
Significado Utilitério szzz i;‘g:ios 05 03 0.21 0 F=5.25
Atributos tangiveis do carro  Valores Pessoais 0.5 0.3 0.21 0 F=4.10
Atributos tangiveis do carro  Valores Humanos 0.3 0.1 0.07 0 F=3.70

Atributos tangiveis do carro Valores Huma.nos ¥ 0.6 0.3 0.3 0 F=7.62
Valores Pessoais

Julgamento Afetivo Valores Pessoais 0.6 0.4 0.3 0 F=5.78

Fonte: Dados da Pesquisa.

O fragmento Julgamento quando determinado por Valores Pessoais resultou em R? ajustado de
0,06, enquanto Valores e ambos somados resultaram em R? ajustado de 0,17.

Com o significado simbdélico como varidvel dependente e os Valores Pessoais como varidveis
independentes, o R? ajustado foi de 0,14, enquanto os Valores Humanos e o modelo combinado
obtiveram R? ajustado equivalente de 0,52. Para o Sentido Ultilitarista, o R? ajustado obtido
pela explicagao da varidncia usando Valores Pessoais foi de 0,12, enquanto Valores Humanos e
o modelo combinado resultou em 0,21.

Finalmente, considerando os atributos tangiveis do carro como uma varidvel dependente, os
Valores Pessoais resultaram em um R? ajustado de 0,07, enquanto Valores Humanos e o modelo
de ambos juntos atingiram um R? ajustado de 0,30. Para nenhuma das varidveis dependentes
usadas nos Estados Unidos da América, os Valores Pessoais nao aumentaram quando usados
em conjunto com os Valores Humanos, indicando também nos Estados Unidos Amostra que o
PVQ-R explica a variagao além da escala de LOV.

Devido a alta multicolinearidade entre as varidveis utilizadas na Lista de Valores Pessoais
(LOV), acima de 0,50 dentre os vdrios Valores Pessoais (em casos extremos acima de 0,80), a
incapacidade deles de explicar a varidncia de todas as varidveis dependentes (Abbad & Torres,
2002) e a falta de adi¢do no R? ajustado quando usado no modelo combinado (Valores Humanos
+ Valores Pessoais) indicam redundancia nas escalas. Entao, o refinamento do modelo sé terd
Valores Humanos em consideragao nas regressoes por etapas e no modelo estrutural em seqiiéncia.




BBR Duas regressoes stepwise foram executadas para cada pais usando dois tipos de julgamento (Afetivo
16 e Passo a Passo) em cada uma delas como varidvel dependente e como varidveis independentes o
PVQ-R (Schwatz et al., 2012) para observar se os Valores Humanos estao correlacionados com
cada tipo de julgamento gerando previsio de um para outro. Miles e Shevlin (2001) sugerem que
616 a regressao stepwise adiciona varidveis quando elas sdo significativas e as remove quando nio sao.
— Estudos anteriores com Valores Humanos (Paschoal & Tamayo, 2005; Géngora & Casullo, 2009)
usaram regressoes stepwise para andlise exploratéria, especialmente quando nao hd precedente
claro ou norma indicando quais varidveis independentes desempenham posi¢oes dominantes em
termos de critérios tedricos na previsao uma varidvel independente.
Considerando a amostra brasileira, o julgamento afetivo de automéveis foi predito por hedonismo
e recursos de poténcia. O hedonismo apresentou um R? = 0,10 e os recursos de poténcia R? =
0,13. Para Julgamento Passo a Passo, Seguranga Pessoal apresentou uma previsao de R? = 0,08.
Considerando significado simbdlico para automéveis, os recursos de poténcia resultaram em uma
predicdo de R? = 0,47. Usando Valores Humanos como varidveis independentes e significado
utilitarista como varidvel independente, predominantemente apresentaram R? = 0,06. Para a
avaliacio dos atributos tangiveis dos automéveis, a seguranga pessoal teve um R? = 0,21. A
Tabela 5 resume os resultados da amostra brasileira para julgamento e significado e caracteristicas
tangiveis dos automdveis previstos pelos Valores Humanos no Brasil.
Os participantes da amostra nos Estados Unidos da América foram analisados usando regressao
stepwise com os quatro fatores da escala de Julgamento e Significado, Julgamento Afetivo,
Julgamento Parcial, Significado Simbélico, Significado Utilitério e os atributos tangiveis dos
automdveis como varidveis dependentes e Valores Humanos como varidveis independentes. A
tabela 6 resume os resultados para a amostra dos Estados Unidos da América.
Considerando as avaliacdes automobilisticas, o julgamento afetivo foi predito pelo hedonismo
e realizacdo, apresentando R? = 0,20. Apenas o hedonismo teve um R? = 0,17. Para o julgamento
fragmentado, seguranga pessoal resultou em R? = 0,03. Analisando o significado simbdlico previsto
pelos Valores Humanos, recursos de energia resultaram em R? = 0,43 e recursos de poténcia com
dominio de poder juntos refletido R? = 0,46. O significado utilitdrio ¢ previsto pelos recursos de

Tabela 5
Regressoes Lineares Passo a Passo para o Julgamento e o Significado Previstos pelos Valores Humanos no Brasil
. . Teste

Modelo DV v R (R2) Varidveis [ Sig. Estatistico

F=33.63
1 Julgamento Afetivo Valores Humanos  0.33 (0.10) HE 03 0

p = 0.000

HE 03 0 F=22.98
2 Julgamento Afetivo Valores Humanos  0.36 (0.13)
POR 02 0  p=0.00

F =26.57
1 Julgamento Passo a Passo Valores Humanos  0.29 (0.09) SEP 03 0

p = 0.000

F=277.93
1 Significado Simbélico Valores Humanos  0.69 (0.47) POR 0.7 0

p = 0.000

F=18.15
1 Significado Utilitdrio Valores Humanos  0.24 (0.06) POD 02 0

p = 0.000

F = 34.48;
1 Atributos tangiveis do carro  Valores Humanos  0.46 (0.21) SEP 05 0 0.000

p=0.

Fonte: Dados da Pesquisa.



Tabela 6
Regressoes Passo a Passo para o Julgamento e o Significado Preditos pelos Valores Humanos nos Estados Unidos da
América

S . Teste
Modelo DV v R (R2) Varidveis P Sig. Estatistico
) F=33.63
1 Julgamento Afetivo Valores Humanos 0.42 (0.17) HE 03 0
p = 0.000
AC 03 0 F=22.98
2 Julgamento Afetivo Valores Humanos  0.36 (0.20)
HE 02 0  p=0,00
F=27.63
1 Julgamento Passo a Passo Valores Humanos 0,09 (0,03) SEP 0,1 0
p = 0.000
.. . . F=277.93
1 Significado Simbélico Valores Humanos 0.66 (0.43) POR 03 0
p = 0.000
POR 0.3 F=22.98
2 Significado Simbélico Valores Humanos  0.68 (0.46) 0
POD 0.2 p=0.00
F=51.10
1 Significado Utilitdrio Valores Humanos 0.28 (0.08) POR 0.1 0
p = 0.000
F =56.32
1 Atributos tangiveis do carro  Valores Humanos 0.4 (0.16) SEP 05 0 0.000
p=0.

Fonte: Dados da Pesquisa.

poder resultando em R? = 0,08 e a avaliagio dos atributos tangiveis dos automéveis foi prevista
pela seguranca pessoal R? = 0,16. Com todos os preditores das varidveis dependentes associados,
dois modelos estruturais poderiam ser construidos.

4.2. MoDELO ESTRUTURAL

Ambos os modelos estruturais correlacionaram todas as varidveis independentes, resultando
em visao da influéncia dos Valores Humanos nos tipos de Julgamento e Significado para os
automéveis. O primeiro modelo respeitou cada Valor Humano que poderia prever o tipo de
julgamento e significado no Brasil, e o segundo utilizou os Valores Humanos que poderiam
predizer julgamento e significado para automdéveis nos Estados Unidos da América. O modelo
brasileiro é representado pela Figura 1.

Os indices de ajuste para o modelo brasileiro foram, como segue, X2 / D. F = 1,76, CFI =
0,92, RMSEA = 0,05 ¢ SRMR = 0,08. Segundo Byrne (2010) X2 / GL deve ser menor que 2,0,
CFI> 0,90, RMSEA <0,05 e SRMR <0,08 para determinar o ajuste do modelo. Todos os indices
alcancaram bom ajuste validando o modelo brasileiro. O modelo brasileiro sugere que 17% da
variabilidade do Julgamento Afetivo podem ser explicados pelo hedonismo e pelos recursos de
poder; 74% dos Significado podem ser explicados pelo Valor Humano dos recursos de poder;
23% dos atributos tangiveis de automédveis podem ser previstos pela seguranga pessoal; 25%
do Julgamento Parcial sao explicados pela seguranga pessoal, e 16% da média utilitarista sao
previstos pelo Julgamento Parcial. O modelo de avaliagio automobilistica dos Estados Unidos
¢ apresentado na Figura 2.

Os modelos estruturais da influéncia dos Valores Humanos e Julgamento e Significado nos
Estados Unidos da América foram X2 / D. F = 2,00, CFI = 0,90, RMSEA = 0,05 ¢ SRMR =
0,08, seguindo as recomendagoes de Byrne (2010) para niveis satisfatérios de ajuste. Os resultados
mostram que 30% da variabilidade do Julgamento Afetivo podem ser explicados pelo hedonismo

BBR
16

617




54

BBR O EI" I CAO N
56

16 @ 76 38 e 66 4
3% 60

®G

618

@ FVORZE e 2
(Ese)»PVaRTZ 1 B9
|

8
(Eo2) v praraz fe—(E50)
49 78 58
P PVQR20 1 @
D g
46 o 73 e PVERTZ 1] @

68
@ PVGRAE 1

3560

59
21 e 5G4
34
59 5G13
54 ?
51 T2 5 8

Figura 1. Modelo Estrutural no Brasil.

®OG
O®EG®® ®

Figura 2. Modelo estrutural para a influéncia dos valores humanos no julgamento e significado, considerando a
amostra dos Estados da América. Fonte: Dados da pesquisa.




e realizacio; 69% do Significado Simbélico podem ser explicados por recursos de poder; 24%
das avaliagdes dos atributos tangiveis dos automdveis sao previstos pela seguranca pessoal; 26%
do Julgamento Parcial sao previstos pelos atributos tangiveis do automével, e 11% do Significado
Utilitarista podem ser explicados pelo Julgamento Parcial.

5. DISCUSSAO

Estudos anteriores realizados por Torres e Allen (2009) verificaram a relagao entre Valores e Tipos
de Julgamento e Atribuicio de Significado no Brasil para automéveis e verificaram a existéncia
da relagdo entre os construtos. No entanto, a escala utilizada foi a Portrait Values Questionnaire
- 40 (PVQ-40), e o estudo foi realizado com os Valores Humanos todos juntos, em um bloco.
No presente trabalho, os tipos de Julgamento e Significado foram estudados considerando sua
relagao com os Valores Humanos separadamente, ou seja, a capacidade de cada tipo motivacional
foi isolada para predizer o Julgamento Afetivo, Julgamento Parcial, Significado e Significado
Utilitdrio. Percebendo a relagao entre os Valores Humanos e os tipos de Julgamento e Significado
nos Estados Unidos da América, o Julgamento Afetivo foi previsto por realizacio e hedonismo,
enquanto a seguranca pessoal previu julgamento passo a passo. O significado simbdlico foi previsto
pelos recursos de poder e pelo dominio do poder, com os recursos de poder prevendo Significado
utilitarista. Assim, uma estrutura de previsao similar, mas nao equivalente, foi observada. Estudos
de Torres e Allen (2009) sugerem que a cultura pode influenciar a forma como as pessoas julgam
os produtos e fazem avaliagdes sobre eles, indicando que as diferencas entre o Brasil e os Estados
Unidos podem influenciar a estrutura com a qual o Valor Humano se correlaciona com cada
tipo de Julgamento e Atribui¢ao de Significado para automéveis em cada pais.

Em rela¢io ao Julgamento Afetivo no Brasil, os tipos motivacionais de hedonismo e recursos
energéticos foram os que melhor previram dentre os 19 tipos motivacionais de Schwartz et al.
(2012). O hedonismo refere-se ao prazer pessoal, ¢ o Julgamento Afetivo estd relacionado ao
julgamento holistico baseado na autoimagem do individuo (Allen, 2000); assim, o Julgamento
Afetivo tem importancia autoexpressiva, gerando prazer e, consequentemente, ligado a motivagao
tipo de hedonismo. O Julgamento Parcial foi positivamente correlacionado com o tipo motivacional
de seguranca pessoal. No contexto da avaliagdo automobilistica, supde-se que o processamento
de itens de seguranca é uma tarefa realizada cognitivamente, ativando o Julgamento Parcial, com
cada item de seguranca sendo avaliado separadamente.

Significado Simbdlico foi o melhor construto previsto entre os Tipos de Julgamento e Atribuicio
de Significado, sendo previsto pelos recursos de poder. Supde-se, nessa relagio, que o simbolismo
de possuir um item que requer alto esforco financeiro, estd, portanto, relacionado a recursos de
poder. Definicdo de recursos de energia, segundo Schwartz et al. (2012, p. 7), é “Poder para o
controle de materiais e recursos sociais”, cuja representagao simbdlica é a aquisicao de um bem
que gera status social e sugere sucesso financeiro.

Considerando a amostra americana, quatro tipos motivacionais foram capazes de predizer
os tipos de Julgamento e Atribuicio de Significado; eles eram seguranca pessoal, hedonismo,
recursos de poder e conquista. Observa-se que os mesmos tipos motivacionais presentes na
amostra coletada no Brasil também estdo presentes na andlise dos Estados Unidos, mais o tipo
motivacional de realizagao. Uma estrutura semelhante indica que as construgoes ativadas no
Julgamento e o significado dos automdveis é semelhante, mas a influéncia cultural pode estimular
que outros construtos também possam ser ativados no mesmo processo.

Hofstede (1980, 1983, 1984, 1991) demonstra que pessoas de diferentes grupos culturais
realizam tarefas de diferentes maneiras, suas intengoes e objetivos podem ser diferentes e, portanto,

BBR
16

619




BBR
16

620

se comportarem de maneiras diferentes. Embora as proposicoes de Hofstede (1980) se refiram
ao nivel cultural de andlise e no presente trabalho o nivel é individual, uma estrutura exatamente
igual ndo era esperada de maneira tedrica, uma vez que, considerando uma abordagem multinivel
de anilise, presume-se que o nivel superior Cultura gera impacto no nivel inferior do individuo
(Puente-Palacios & Laros, 2009).

Os indices da amostra norte-americana também foram superiores & amostra brasileira. Tal
discrepincia também foi atribuida & maior diversidade da amostra norte-americana, uma vez
que a coleta foi realizada pelo site da Mturk, e os resultados obtidos tiveram uma distribuigao
mais aleatdria, uma vez que vieram de vdrios estados diferentes dos Estados Unidos, com uma
maior amplitude em distribui¢io de renda e outras varidveis demogréficas, enquanto os dados
no Brasil foram coletados localmente.

Considerando os modelos estruturais organizados com a amostra brasileira e a americana,
devido a estrutura preditiva dos Valores Humanos em relagdo a atribuigao de significado, conforme
estudado por Allen (1997), Allen (2000), Torres e Allen (2009), hd suporte tedrico para correlacionar
Valores Humanos e Tipos de Julgamento e Significado. Neste estudo, o objetivo foi examinar
pontualmente quais tipos motivacionais foram correlacionados com cada tipo de julgamento
e atribuicdo de significado. Eles foram, portanto, inseridos no modelo brasileiro de seguranca
pessoal, hedonismo e recursos de poder.

Considerando o hedonismo do tipo motivacional, observou-se a capacidade de predizer aspectos
de Julgamento Afetivo por automéveis e também alta correlagio com seguranca pessoal. No que diz
respeito a sua correlacdo com o Julgamento Afetivo, a defini¢ao de hedonismo de Schwartz et al.
(2012, p. 7) é “Gratificagao de prazer e sensacio’, enquanto Allen (2001) descreve o Julgamento
Afetivo como um julgamento influenciado pelo autoconceito, focado no préprio individuo e nao
nas caracteristicas fisicas do objeto e sua capacidade de expressar esse autoconceito no individuo.
Foi observada a proximidade tedrica entre os construtos, o que permite, portanto, inferir que,
para o julgamento de automéveis, o hedonismo influencia o Julgamento Afetivo. Sirgy (1982)
aponta que a autoexpressao do autoconceito de um individuo possui caracteristicas hedonicas,
isto é, construgdes que teoricamente exaltam processos cognitivos similares.

A correlagio tedrica com a seguranca pessoal nao é apoiada por Schwartz et al. (2012) jd que a
definigao de seguranga pessoal é “Seguranca do individuo em seu ambiente imediato” (Schwartz et
al., 2012, p. 24) e ela nio reflete aspectos emocionais ou internos, mas aspectos externos ou fisicos,
e que essa relagdo nao era esperada com o Julgamento Afetivo e nio ocorreu, sendo consistente
com a defini¢io dos construtos e os resultados estatisticos. A correlagio mais alta entre todos os
tipos motivacionais e Tipos de Julgamento e Atribuigao de Significado foi Recursos de Poder
versus Significado Simbélico, segundo Schwartz et al. (2012, p. 7). Os recursos energéticos sao
descritos como “Poder sobre o controle de recursos materiais e sociais”. Significado Simbdlico é
apresentado por Allen (2001) como a percepgao subjetiva que um individuo alcanga por meio
das associagdes simbdlicas dos atributos de um produto. A justificativa tedrica da associagio
de empreiteiros assemelha-se a defini¢do de Bourdieu e Passeron (1979), que argumentam
que as caracteristicas de um produto manifestam as preferéncias e o gosto de quem os possui,
resultando em diferencas de classe e grupo, nio apenas pela capacidade de possuir o item, mas
também por sua representatividade como um elemento subjetivo de similaridade entre os grupos.
Consideramos, por conseguinte, que existe uma relagio conceitual entre Recursos de Poder e
Significado Simbélico para carros. A correlacio entre o hedonismo e os Recursos de Poder ¢é
justificada pela proximidade dos tipos motivacionais apresentados por Schwartz et al. (2012)
em seu continuum de tipos motivacionais. Nesse mesmo continuum de tipos motivacionais,
Schwartz et al. (2012) apontam que a estrutura de valores é organizada de forma continua, ou



seja, que os Valores Humanos estdo préximos aos seus vizinhos nesse continuum e ao contrério
daqueles opostos dentro da estrutura circular.

Em relagao a seguranga pessoal, foi capaz de prever o Julgamento Passo a Passo. No entanto,
seguindo pressupostos tedricos de Allen (1997), sua predi¢io é mediada pelos atributos do produto,
no caso da presente pesquisa, os atributos tangiveis do automdével; assim, seguindo a sugestao
tedrica. A seguranga pessoal é apresentada por Schwartz et al. (2012, p. 7) como “Seguranga
Individual no Meio Ambiente”, e Julgamento Passo a Passo ¢ definido por Allen (2001) como
um atributo racional e realizado por atributo, baseado na avaliagao de caracteristicas tangiveis e
funcoes utilizaveis de um produto. A indicagao de relagio é observada aqui, como no processo de
avaliagdo do carro, os atributos tangiveis do veiculo representam os itens de seguranga do carro.
Assim, assume-se que hd necessidade de processos cognitivos, a fim de confrontar o que representa
tal item em relagao a avalia¢ao do consumidor e que essa avaliagio ¢é realizada racionalmente.

Argumenta-se, entao, que existe proximidade entre essa relagao motivacional do tipo Seguranca
Pessoal com Julgamento Passo a Passo mediado por atributos tangiveis dos automéveis. De forma
analitica, as caracteristicas do veiculo s3o ponderadas de forma racional, levando em conta elementos
fisicos que sao atribuidos aos automéveis como itens de seguranca, protecao, facilidade de diregao
e outros atributos que compoem um carro. Assim, a Seguranga Pessoal poderia influenciar como os
individuos pesam essas caracteristicas fisicas ou fun¢oes préticas do carro. Significado Utilitarista,
embora tenha apresentando baixa predicio pelo tipo motivacional de dominéncia de poder no
Brasil e recursos de energia nos Estados Unidos, nao compéds o modelo estrutural porque em sua
montagem os indices de regressao apresentaram resultados nao significativos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo foram encontrados tipos motivacionais que de maneira discriminada se relacionaram
diretamente com Julgamento Afetivo. Esse achado empirico é apoiado por Tamir et al. (2015),
que testa e confirma a relagio dos Valores Humanos com comportamentos diretos, permitindo
uma compreensao da teoria refinada de Valores Humanos como menos psicologicamente distante
do fendmeno em que eles descrevem, mais especificamente, o comportamento do individuo. A
estrutura tedrica dos Valores Humanos apresentada por Schwartz (1992) indicou uma baixa relagao
com os comportamentos, tal como a defini¢ao de Kluckhohn (1951) de como eles sao guias para
o comportamento das pessoas reforcando suas agdes genéricas e inespecificas. Estudos anteriores
que usaram Julgamento e Significado nao usaram os Valores Humanos separadamente para
prever julgamento; este estudo propds uma maneira mais precisa de entender como os clientes se
comportam ao avaliar um automdvel, usando Julgamento e Significado para entender a avaliagio do
comportamento, promovendo uma rela¢ao direta dos Valores Humanos com um comportamento
especifico. Estudos anteriores (Rahman & Reynolds, 2017; Panico et al., 2017) jd sugeriram
que os Valores Humanos estao mais bem relacionados com outras caracteristicas psicoldgicas
do que com o préprio comportamento em si, indicando que elementos de Valores Humanos
e comportamento especifico podem ser influenciados por Valores Humanos, influenciando,
portanto, o comportamento especifico. Este estudo indica como os Valores Humanos podem estar
relacionados com comportamentos especificos, especialmente o comportamento de avaliacio,
previsto anteriormente pelos Valores Humanos como um todo e nio separadamente.

Quanto aos aspectos culturais, a semelhanga das estruturas indica, por conseguinte, uma relagio
entre os Valores Humanos e tipos similares de Julgamento e Atribuigao de Significado no Brasil
e nos Estados Unidos, sugerindo que, para os automdveis, embora essa relagao esteja estruturada
de maneira semelhante, as prioridades entre os tipos motivacionais e os tipos de julgamento sao
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diferentes nos paises estudados devido as diferencas culturais existentes, de acordo com vérios
estudos (Schwartz, 1992; Hofstede, 1980; Triandis, 1991). Schwartz et al. (2012) indicam que os
valores s30 universais e embora existam em todas as culturas, este estudo mostra que a estrutura dos
valores é confidvel em ambos paises, corroborando os achados de Schwartz et al. (2012), todavia a
forma como eles influenciam o comportamento dos consumidores no contexto do comportamento
de avaliagio, apesar de ser semelhante, nao é igual. Este estudo propde um avanco para entender
como diferentes culturas podem se comportar e interpretar de forma diferente — com base
na percepgao do objeto que estdo processando, neste caso especificamente, automéveis — os
Valores Humanos que podem influenciar diretamente tanto o comportamento de Julgamento
Afetivo para o automével quanto para o Significado Simbélico disso para o individuo, nos dois
paises estudados. Todavia o automdvel, para a amostra dos EUA, também ¢ percebido como uma
conquista simbdlica, e isso nao foi observado na amostra brasileira, indicando influéncia dos
aspectos culturais sobre o significado do automével em cada pais.
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