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SOLANGE ALFINITO ® CLAUDIO V. TORRES

Escassos sdo os esforcos no Brasil para investigar as relagdes entre o compor-
tamento do consumidor e seus valores e suas crencgas sociais (isto é, axiomas),
embora existam evidéncias de que, também no pais, os valores do consumidor
explicam parte do processo de decisdo de consumo, o que ajuda a sustentar a
validade cultural do modelo das duas rotas (MDR). O objetivo do presente estudo
foi avaliar a influéncia de aspectos culturais na decisdo de compra do consumi-
dor, indo além do MDR e propondo o modelo de influéncia cultural no consumo
(Micc), que analisa a escolha do consumidor baseando-se n3o apenas nos valo-
res, como também no construto de axiomas sociais proposto por Leung et al.
(2002). Para testar o Micc, foi usado como objeto de estudo o mercado de edu-
cagdo superior brasileiro. Participaram 2.483 estudantes distribuidos em todo o
pais, com idade média de 22,6 anos (DP = 6,9), sendo 59,2% do sexo feminino.
Eles responderam a uma medida de importincia de atributos tangiveis, ao inven-
tario de valores humanos de Schwartz (1994), a escala de axiomas sociais, a esca-
la de julgamento e significado de servigos, além de dados demograficos. Apds
a verificagdo dos pressupostos e aplicacdo das andlises fatoriais (PAF), foram
conduzidas regressdes logisticas bindrias diretas e sequenciais usando somente
valores, em seguida somente axiomas e depois, finalmente, valores e axiomas,
como as variaveis-critério. Em termos gerais, os resultados apontam a estabili-
dade do Micc, que demonstrou representar uma alternativa superior ao MDR,
ap6s indicar melhoria preditiva de até 89,5%. Discute-se que, enquanto valores
sdo transituacionais e prescritivos, axiomas apresentam-se descritivos, além de
cumprirem fungdes de atitudes relacionadas as descri¢des de objetos. Cognitiva-
mente, a descrigdo do objeto social estaria mais disponivel que a predi¢ao deste
devido a maior proximidade dos atributos, possibilitando melhor explicacdo
quanto ao comportamento de consumo. Os resultados tém implica¢des para um
posicionamento mais eficaz no mercado, ja que a sobrevivéncia nele depende
também de aspectos subjetivos como aqueles envolvidos no Micc.
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Axiomas sociais; Valores humanos; Escolha do consumidor; Atributos; Modelo
de influéncia cultural do consumo.

A génese de uma cultura envolve diversos aspectos, como crengas, valores
e atitudes. S3o questdes arraigadas em qualquer comportamento social, incluin-
do o de consumo. Apesar da existéncia de pesquisas que avaliam as relacdes
entre o comportamento do consumidor e seus valores (ARNOULD; THOMP-
SON, 2005), Torres e Alfinito (2008) destacam que pouco tem sido estudado
sobre o assunto no dambito da cultura brasileira. Outra questdo negligenciada se
refere a investigacdo das decisdes do consumidor perante as crengas sociais que
tem. Trata-se de uma lacuna que precisa ser preenchida e que pode viabilizar
a melhor compreensdo sobre as expectativas dos consumidores a respeito de
produtos e servigos, garantindo um posicionamento mais eficaz no mercado.
Assim, este estudo avaliou a influéncia de aspectos culturais ligados a valores
e crencas na decisdo de compra do consumidor. Seu objetivo foi propor e testar
um modelo de anilise da escolha do consumidor, baseado em crencas sociais e
valores humanos. Para a avalia¢do das crencas sociais, foi utilizado o construto
de axiomas sociais de Leung et al. (2002).

Os valores humanos sao definidos por Schwartz (1992) como metas motiva-
cionais desejaveis para a vida. S3o principios ou crengas intrinsecamente ligados
a emogao, almejados como ideais para uma cultura. Os axiomas sociais, por sua
vez, tentam descrever as crencas generalizadas existentes sobre um grupo social,
exercendo um papel de organizacio de seu sistema de crencas e facilitando as
relagoes interpessoais (LEUNG; BOND, 2004). Basicamente, s3o construtos
complementares, ja que os valores humanos preceituam o que se imagina como
ideal para guiar as relagdes sociais, e os axiomas sociais descrevem como as pes-
soas percebem essas relagdes (ALFINITO, 2009).

Assim, o modelo proposto procurou conjugar os dois construtos para iden-
tificar a influéncia de seus diferentes olhares sobre o consumidor. O modelo
resultante do estudo foi denominado modelo de influéncia cultural no consumo
(Micc) e teve como base conceitual o modelo das duas rotas (MDR) desenvolvi-
do por Allen (1997). Sugere-se aqui que, conquanto ancorado na abordagem do
significado do produto, o Micc representa um avango teérico-conceitual sobre o
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MDR ao incluir, em sua andlise, os axiomas sociais, indo além dos valores huma-
nos usados originalmente. A utiliza¢3o de axiomas sociais no Micc surge como
alternativa a modelos sociocognitivos, tradicionalmente empregados em com-
portamento do consumidor e marketing, que apresentam atitudes com variavel
central da relacio atitude-comportamento (JACOBY; JOHAR; MORRIN, 1998;
SIMONSON et al., 2001).

Para a condugdo da pesquisa, o Micc foi aplicado no mercado de educagio
superior brasileiro, com a avaliacdo da escolha do estudante pela institui¢do de
ensino superior (IES) em que se matriculou. A escolha da IES foi entendida
como a escolha de um servico (ROTHSCHILD; WHITE, 1995) e os axiomas
sociais foram testados como variaveis preditoras de escolha comparativamen-
te aos valores humanos. Dessa forma, os objetivos especificos do estudo foram
identificar se axiomas sociais (LEUNG et al., 2007) sao melhores preditores de
escolha do consumidor em relagdo a valores humanos (SCHWARTZ, 1992;
TAMAYO; SCHWARTZ, 1993) e se a inclusao combinada das duas variaveis ao
Micc melhoraria tal predi¢do. Com vistas a atingir tais objetivos, apresenta-se a
seguir um panorama sobre a drea de comportamento do consumidor, seguido
de uma breve revisdo sobre os conceitos de valores humanos, axiomas sociais e
outras varidveis que podem ser reunidas sobre a categoria de subjetividade do
consumidor, as quais compdem a esséncia da proposta do Micc.

O consumo envolve todas as atividades mentais, emocionais e fisicas que as
pessoas desempenham quando selecionam, compram, usam e descartam pro-
dutos e servigos para satisfazer suas necessidades e seus desejos (STATT, 1997).
Trata-se de um processo complexo que comega muito antes de um produto ou
servico ser comprado e se estende até bem apds o ato da compra, como esclare-
cem Flemming (1972) e Peter e Olson (1993) na teoria classica de escolha do con-
sumidor, behavioral decision theory (BDT — teoria de decisdo comportamental).

Pela BDT, o primeiro estagio é aquele no qual o processo de decisdo é ati-
vado. As necessidades sdo percebidas e geram a inten¢3o que reflete na escolha
(KLEINDORFER; KUNREUTHER; SCHOEMAKER, 1993). Em seguida o con-
sumidor inicia sua busca por informagées internas e externas sobre o produto
ou servigo, processa a integracdo dessas informagdes, toma sua decisio e, final-
mente, compra.

Durante a etapa que antecede a compra, a fase pré-compra, a atitude do
consumidor em rela¢io ao produto ou servigo é construida ou modificada sob a
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influéncia de diversos aspectos, como os grupos culturais de referéncia, a familia
e os esforcos de marketing (JACOBY; HOYER; BRIEF, 1992; SMITH; BOND,
1999). Todavia, sua base de construc¢io emerge dos valores e das crencgas dos
individuos, que podem elucidar aspectos importantes nesse primeiro estagio da
BDT (EYAL; LIBERMAN; TROPE, 2009; MOOI]J, 2004).

Isso faz sentido ao se avaliar o silogismo proposto por Jones e Gerard (1967),
no qual as crengas e os valores sao usados como premissas. Avancando na pro-
posta de Jones e Gerard (1967), outros autores, como Eagly e Chaiken (1998),
sugerem que crengas seriam pensamentos nao avaliativos referentes as caracte-
risticas dos objetos do nosso mundo, que ndo necessariamente tém uma carga
afetiva. Eagly e Chaiken (1998) ainda sugerem que os valores seriam avalia¢des
quanto aos objetos do pensamento e, assim, pressupdem uma grande influéncia
de questoes afetivas. Pelo sistema de Jones e Gerard (1967), as atitudes s3o resul-
tado da combinacdo logica desses elementos cognitivos e valorativos. As atitudes
compreenderiam, ent3o, dois tipos de elemento: o cognitivo, que se refere as
crengas, e o afetivo, que trata dos valores.

Em contrapartida, avaliar valores e crengas no contexto de consumo parece
nio fazer sentido, considerando que, como varidveis explicativas de comporta-
mento de consumo, as psicossociais apresentam menor predi¢io em detrimen-
to de outras, como preco, qualidade, caracteristicas do produto ou servigo etc.
(ALLEN, 1997, 2000; ALLEN; NG, 1999; TORRES; ALFINITO; ALLEN, 2009).
Isso pode incitar um possivel engano. Se preco, qualidade, caracteristicas do pro-
duto e outros aspectos mais tangiveis s3o as varidveis conhecidas e dominadas
entre os concorrentes, elas ndo permitem que haja, na verdade, uma real dife-
renciacdo do produto, do servico ou da marca no mercado e um consequente
posicionamento adequado.

Nesse contexto, a sobrevivéncia no mercado depende do detalhe, do subjeti-
vo, do pouco a mais que se pode entender sobre o consumidor. Aspectos ligados
diretamente a demanda de mercado e nio a oferta. Assim, construtos como o
de valores humanos (SCHWARTZ, 1992, 1994; TAMAYO; SCHWARTZ, 1993)
tém sido aplicados em pesquisas empiricas em comportamento do consumidor
(ALLEN, 1997, 2000; TORRES; ALFINITO; PEREZ-NEBRA, 2007; TORRES;
ALFINITO; ALLEN, 2009) e evidenciado aspectos relevantes no processo de
decisio do consumidor.

O modelo das duas rotas (MDR), proposto por Allen (1997, 2000), segue
essa necessidade e procura detalhar claramente a relac¢io dos valores com o pro-
cesso de decisdo de consumo. Ele tenta descrever a influéncia dos valores huma-
nos (SCHWARTZ, 1992) nas escolhas do consumidor. O MDR serd mais bem
explicitado adiante, apds a avaliagdo comparativa entre os construtos de valores
humanos e axiomas sociais.
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Os valores humanos e os axiomas sociais sdo construtos usados em pesqui-
sas transculturais e se propdem, em esséncia, a avaliar as crencas das pessoas, a
fim de prever comportamento social (LEUNG et al., 2002, 2011; SCHWARTZ;
BILSKY, 1987; SMITH; BOND; KAGITCIBASI, 2000).

Prever o comportamento individual ou social nio é tarefa simples, que pode-
rd somente ser verificado por uma medida proximal. As crencas, os valores, os
axiomas sociais e as atitudes formam, em conjunto, as bases que poderio dar
a dire¢3o do comportamento dos individuos. Bond et al. (2004) investigaram a
combinagdo de axiomas sociais e valores humanos na predi¢io de comportamen-
to social. Eles identificaram que a combinagdo desses dois construtos aumentou
a predigao dos comportamentos sociais examinados, como escolhas vocacionais,
solucao de conflitos e coping.

Mesmo apresentando similaridades tedricas e conceitos impregnados de
afeto e crenga, valores humanos e axiomas sociais sdo construtos que trazem pro-
postas avaliativas distintas e complementares (ALFINITO, 2009; LEUNG et al.,
2007). Os valores humanos se propdem a fazer uma avaliagdo mais prescritiva
do individuo para a sua propria vida e apresentam um ponto de referéncia sub-
jetivo. Eles s3o motivadores de comportamento e servem como orientadores no
processo de julgamento de individuos e grupos (SCHWARTZ, 1994). Os axio-
mas sociais s3o crencas compartilhadas sobre os ambientes social e fisico e sobre
o mundo espiritual, tidas como verdade em uma sociedade ou cultura (LEUNG
et al., 2002). Eles se propdem a fazer uma avaliacdo mais descritiva quanto ao
mundo social que o individuo percebe. Os axiomas permitem, assim, maior pro-
ximidade cognitiva em rela¢3o ao objeto social que os valores humanos.

E nos afetos humanos que se traduz o significado do que é consumido. Nao
é o produto, frio e distante, que importa. E o que ele significa. O significado
resulta do processo de interpretacio de estimulos externos. Assim, ele é com-
preendido como uma percepcao subjetiva ou reagdo afetiva de uma pessoa diante
de um objeto (RICHINS, 1994). Essas percepcdes e reagdes se constituem e sdo
influenciadas por rela¢des interpessoais e sociais. Logo, significados individuais
podem ser contrarios aos sociais devido a subjetividade de cada individuo em seu
processo de interpretacao.
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Solomon (1983) argumenta que experiéncias subjetivas transmitidas pelo
consumo de muitos produtos contribuem substancialmente para a estruturagdo
da realidade social, do autoconceito e do comportamento do consumidor. Ou
seja, os produtos s3o objetos simbdlicos que representam papéis sociais dos
outros e socializam o individuo em seus préprios papéis; e ndo simplesmente
respostas a necessidades internas. S3o estimulos sociais que motivam os in-
dividuos a formar seu papel de autodefini¢io por meio de uma avaliacio de
autorreflexividade.

Nesse contexto, o MDR de Allen (1997) sugere que os valores humanos n3o
influenciam a preferéncia pelo produto diretamente. Influenciam, na verdade,
a importancia dos atributos do produto, que, por sua vez, guiam a avaliacio e
compra dele. Outros modelos (TVERSKY; SATTATH; SLOVIC, 1988), baseados
no modelo de multiatributo de Fishbein (1963, 1967), indicam que os valores
humanos se relacionariam a escolha do consumidor ao influenciarem os atri-
butos do produto que os consumidores preferem. Essa seria uma avalia¢3o calcu-
lada e racional dos atributos do produto que, por sua vez, determinaria a escolha
do consumidor.

O MDR engloba essa avaliacdo por meio do julgamento racional do consu-
midor em relag3o aos aspectos tangiveis do produto, isto é, seu significado utili-
tario. Essa seria a primeira rota do modelo, mediada pelos atributos do produto.
A segunda rota envolve uma avaliac3o afetiva e holistica, o julgamento afetivo,
no qual o significado simbdlico do produto é o elemento central. Assim, o MDR
representa uma maneira alternativa aos modelos de multiatributo para determi-
nar como a escolha do produto é feita pelos consumidores e influenciada pelos
valores endossados por eles, mediada por seus julgamentos e pelo significado
que atribuem ao produto.

Mesmo sendo um modelo heterodoxo, sua base reside em valores que tém
demonstrado baixo poder preditivo sobre o consumo. Ele ja foi aplicado em pes-
quisas com diversos produtos e servicos, como automoéveis, 6culos de sol, itens
alimenticios, pacotes de viagem, partidos politicos, entre outros (ALLEN, 2001;
ALLEN; NG, 1999; ALLEN; TORRES, 2006; NEPOMUCENO; PORTO; RODRI-
GUES, 2006; TORRES; ALFINITO; ALLEN, 2009; TORRES; ALFINITO;
PEREZ-NEBRA, 2007). Nesses estudos, os valores, nos construtos propostos por
Schwartz (1994), Singelis et al. (1995) ou Rokeach (1973), apresentaram resulta-
dos satisfatérios na investigacdo intercultural, mas demonstraram consideravel
fragilidade no nivel intracultural de analise de consumo. Isso abre uma lacuna
para que haja a verificagio da relagio entre outros construtos e o consumo.

Este estudo apresenta uma possivel alternativa para a avalia¢do do consu-
mo, adicionando ao MDR os axiomas sociais propostos por Leung et al. (2002).
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O modelo-teste, denominado modelo de influéncia cultural no consumo (Micc)
e apresentado na Figura 1, € composto por duas versdes: uma com os axiomas
sociais como preditores de escolha e outra com a combinagdo de valores huma-
nos e axiomas sociais como preditores. A investiga¢do foi conduzida no mercado
de educacio superior no Brasil e buscou observar se os axiomas sociais poderiam
ser a base das duas rotas do modelo em relacio a instituicdo de ensino escolhida
pelo estudante.

FIGURA 1

PROPOSTA DO MODELO DE INFLUENCIA CULTURAL NO
CONSUMO COM VALORES HUMANOS E AXIOMAS SOCIAIS
COMO VARIAVEIS PREDITORAS

Niveis de crencas Niveis de significado
avaliativas do bem

Valores Axiomas - Abstrato e
. Simbdlico L
humanos sociais subjetivo

Atributos
concretos,
objetivos e
tangiveis

Significado Importancia
objetivo e de atributos Utilitario
concreto tangiveis

Fonte: Elaborada pelos autores com base em Allen (2000).

A escolha do estudante foi identificada de acordo com o tipo de institui-
¢3o em que estava matriculado, respeitando os resultados da andlise de cluster
de Alfinito e Torres (2007), que indicaram que as IES brasileiras se agrupam
em trés categorias: grande porte, médio porte e pequeno porte. Além disso, vale
observar que o Inep (2010) também usa esse mesmo critério de porte para a clas-
sificacdo das IES brasileiras. Cada grupo possui caracteristicas distintas, mas,
em termos gerais, universidades e centros universitarios compoem as de grande
porte; faculdades integradas e centros tecnoldgicos, as de médio porte; facul-
dades isoladas, as de pequeno porte. A seguir, é apresentado o método com o
detalhamento dos participantes, do instrumento e dos procedimentos de coleta

de dados.
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A pesquisa, quantitativa e exploratéria, envolveu a condugao de um survey via
internet. A amostra foi n3o probabilistica autogerada e, considerando apenas as
respostas que foram usadas para o teste do modelo, envolveu 2.483 casos validos.
A média de idade dos entrevistados foi de 22,6 anos (DP = 6,9), sendo 59,2% do
sexo feminino e 50,2% da classe B, de acordo com o critério padrao de classifica-
¢do econdmica Brasil (ABEP, 2008, 2011). A maioria dos estudantes estava cur-
sando o primeiro ano do ensino superior (68,2%) e encontrava-se matriculada
em IES privadas (50,6%), das regides Sul e Sudeste (61,2%) do Brasil.

A divulgagao do link de acesso a pesquisa foi feita em duas etapas de envio
de e-mail, com intervalo de 20 dias entre elas. A base de dados dos e-mails foi o
cadastro de cursos da educagao superior de 2007 (INEP, 2008), contendo o conta-
to dos gestores de todos os cursos presenciais no Brasil. Para preservar o princi-
pio de anonimato dos respondentes, os coordenadores de curso foram convida-
dos a encaminhar o endereco do sitio da pesquisa a, pelo menos, dez estudantes
matriculados em curso superior sob sua responsabilidade.

O instrumento era autoaplicavel e foi disponibilizado durante 40 dias con-
secutivos. Para minimizar o viés do respondente, todas as questdes eram nio
obrigatérias. O instrumento foi apresentado em cinco blocos, contendo quatro
escalas de medida tipo Likert e um bloco com perguntas abertas e fechadas para
o levantamento dos dados sociodemograficos dos participantes. As escalas, um
meio para que o objetivo da pesquisa fosse alcancado, foram testadas em relacio
as suas validades internas, e, para um melhor entendimento de cada uma, seus
indicadores s3o descritos a seguir.

A primeira escala aplicada foi a dos atributos que serviram de variavel media-
dora da primeira rota do MDR. Seu objetivo foi mensurar aspectos relevantes na
decisdo em estudar na IES escolhida. A escala de atributos das IES (ALFINITO,
2009), com 35 itens, contou com escala de resposta tipo Likert, variando entre
I — n3o importante — e 7 — muito importante. Por meio de analise fatorial explo-
ratéria com rotagdo obliqua direta, foram retidos trés fatores, identificados pelo
teste scree de Cattel e confirmados pelo critério de anélise paralela. O KMO foi
de 0,92 e os fatores foram infraestrutura (alfa = 0,92), imagem institucional
(alfa = 0,81) e influéncia social (alfa = 0,74), com variincia explicada de 44,05%.
Nove itens ndo compuseram nenhum fator por apresentarem cargas fatoriais e
comunalidades baixas. O procedimento de corte dos itens, para todas as escalas,
seguiu as recomendacdes de Churchill Jr. (1979), Lee e Hooley (2005) e Hair Jr.
et al. (2005).

RAM, REV. ADM. MACKENZIE, V. 13, N. 5
SAO PAULO, SP e SET/OUT. 2012 e p. 15-38 * ISSN 1518-6776 (impresso) ® ISSN 1678-6971 (on-line)



SOLANGE ALFINITO ® CLAUDIO V. TORRES

Outra escala, utilizada para mensurar o construto de valores humanos, base
do MDR, foi o inventario de valores humanos de Schwartz (IVS), organizado em
dez dimensdes motivacionais (PORTO, 2005, TAMAYO; SCHWARTZ, 1993).
Ela serviu para avaliar principios orientadores na vida do individuo, contando
com 61 itens em escala tipo Likert, variando entre 1 — n3o importante — e 7 —
muito importante.

Em seguida, foi apresentada a escala de julgamento e significado adaptada
para servigos (ALLEN, 2001; NEPOMUCENO; TORRES, 2005), com 33 itens
em escala tipo Likert, variando entre 1 — discordo totalmente — e 7 — concordo
totalmente. O objetivo dessa escala foi levantar o tipo de julgamento feito pelo
consumidor no processo de escolha, se racional ou afetivo, e o significado dado
ao servico, se utilitirio ou simbdlico. Para testar se essas quatro dimensdes se
aplicavam a amostra, foi conduzida uma analise fatorial com os mesmos proce-
dimentos utilizados na escala de atributos. O KMO foi de 0,88 e a estrutura de
quatro fatores foi confirmada, com variancia explicada de 16,95% e coeficientes
de consisténcia interna variando entre 0,64 e 0,85. Dezesseis itens, com cargas
fatoriais e comunalidades baixas, ndo apareceram em nenhum dos fatores.

A tltima escala aplicada foi a de axiomas sociais (LEUNG et al., 2002). Essa
escala foi adaptada para o Brasil ap6s processo de traducdo reversa e validagdo
semantica, resultando em 01 itens com escala tipo Likert de sete pontos (de 1 —
desacredito fortemente — a7 — acredito fortemente) (ALFINITO; PEREZ-NEBRA;
TORRES, 2008). Sua finalidade é levantar as crencas generalizadas do ser social
e seu ambiente, o que é feito em forma de assertivas que avaliam a rela¢do entre
duas entidades ou conceitos. Por meio de analise fatorial, também seguindo os
critérios e procedimentos das fatoriais anteriores, foi alcancado um KMO de
0,90. Pela rotacio obliqua direta, foram retidos os cinco fatores previstos na
teoria de Leung et al. (2002), com varidncia explicada de 32,60%. As dimensdes
identificadas e seus respectivos coeficientes de consisténcia interna foram: ceti-
cismo social (alfa = 0,65); complexidade social (alfa = 0,69); recompensa por
empenho (alfa = 0,73); religiosidade (alfa = 0,84); controle do destino (alfa = 0,78).
Destaca-se que esses indices foram superiores aos encontrados originalmente
por Leung et al. (2002), que variaram entre 0,45 e 0,81.

Esclarecidos os aspectos relacionados a amostra, ao formato do instrumen-
to, as caracteristicas das variaveis envolvidas e aos procedimentos adotados
para a coleta de dados, s3o apresentados, a seguir, os resultados encontrados
na pesquisa.
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O modelo de influéncia cultural no consumo foi testado com base nos indi-
cadores e na consisténcia interna das escalas de medida utilizadas. A variavel
critério, construida de acordo com a categorizagdo de IES proposta por Alfinito
e Torres (2007), consistiu na escolha por IES de grande porte em detrimento
das demais.

Para o calculo da influéncia das rotas direta e indireta, adotou-se o método
padrio definido por Allen e Ng (1999). Esse método indica que os participantes
sejam divididos em grupos ndo excludentes em termos de grau de julgamento
e significado. Tal procedimento foi adotado no presente trabalho em relacdo a
servicos. O primeiro grupo (denominado grupo A) compreendeu aqueles com
alto grau de julgamento afetivo e significado simbélico (N = 1.303), caracteri-
zando o grupo afetivo-simbolico. O grupo B refere-se aqueles com alto grau de
julgamento fragmentado e significado utilitirio (N =1.374), constituindo o grupo
fragmentado-utilitario. Para cada grupo, foram conduzidas regressées logisticas
binarias diretas e sequenciais. Os pressupostos indicados para esse tipo de ana-
lise foram satisfeitos (LEECH; BARRET; MORGAN, 2005). O diagnéstico de
colinearidade identificou a auséncia de multicolinearidade, com VIF entre 1,39
e 3,19, desde que obedecido o limite de inclusdo de oito dimensdes de valores
humanos em cada regressdo, como salientado por Schwartz (2008). Nesse caso,
as dimensdes universalismo e benevoléncia n3o fizeram parte das analises por
nao serem, de acordo com a teoria de valores humanos, tipos motivacionais adja-
centes ligados a escolha de IES (SCHWARTZ, 2005).

Devido ao grande niimero de regressdes executadas, s3o apresentados na
Tabela 1 apenas os resultados sumarizados das analises do modelo final original
e das duas versdes do modelo proposto. Para as diversas regressoes executadas, o
resultado da estatistica Wald de cada equacio foi significativo (p < 0,01) em todos
os casos. A influéncia da rota indireta seguiu a indicacio de calculo de Allen e Ng
(1999) e sua significancia nao tem como ser calculada. Nas andlises dos coefi-
cientes especificos, os valores humanos de tradicio, conformidade, seguranca e
poder, assim como os axiomas sociais de complexidade social e recompensa por
empenho e o atributo infraestrutura, apresentaram Wald significativo.
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REGRESSAQ LOGISTICA SEQUENCIAL

BLOCO 1 BLOCO 2

R IMPORTANCIA ~ FORCADA o INFLUENCIA  INFLUENCIA

MODELO " C =" GRUPO DOSATRIBUTOS VARIAVEL ", DAROTA  DAROTA

TANGIVEIS TESTE DIRETA  INDIRETA
A 0,065 0,093 0,028 0,046 0,018

MDR VH
B 0,096 0121 0,025 0,044 0,019
Vil " A 0,065 0,089 0,024 0,050 0,026
versgo 1 B 0,096 0,128 0,032 0,063 0,031
Vil A 0,065 0,107 0,042 0,072 0,030
' VHeAX

versdo 2 B 0,096 0,142 0,046 0,082 0,036

Nota: MDR = modelo das duas rotas; Micc = modelo de influéncia cultural no consumo (versao 1 =
com axiomas sociais; versdo 2 = com valores humanos e axiomas sociais); VH = valores humanos;
AX = axiomas sociais; grupo A = individuos com alto grau de julgamento afetivo e significado sim-
bélico; grupo B = individuos com alto grau de julgamento racional e significado utilitario.

Elaborada pelos autores.

Foi observado, no entanto, que, ao contrario do que sugerem Allen e Ng
(1999), a separacao da amostra em apenas dois grupos polarizados, cada um
com alto grau de um tipo de julgamento e significado (afetivo-simbdlico e frag-
mentado-utilitario), pode n3o refletir a realidade do comportamento de consu-
mo para as rotas direta e indireta. Isso acontece porque os grupos obtidos, por
serem ndo excludentes, tém, em sua composi¢do, respondentes com altos esco-
res nas diades afetivo-simbolico e fragmentado-utilitario. Logo, identificou-se
que os individuos est3o divididos, em verdade, em quatro grupos: dois rema-
nescentes dos grupos A e B, aqui subdivididos em grupo 1 (com altos escores
apenas em afetivo-simbolico, ou seja, seguidores exclusivos da rota direta, com
N = 458) e grupo 2 (aqueles com altos escores apenas em fragmentado-utilitario
e que utilizam unicamente a rota indireta, com N = 529), e dois outros grupos
com a peculiaridade de serem definidos pelo alto grau de julgamento e signifi-
cado nas duas rotas (ou seja, tanto racional quanto afetiva, compondo o grupo 3,
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com N = 854) e baixo grau de julgamento e significado também nas duas rotas
(compondo o grupo 4, com N = 651). Os quatro grupos foram submetidos a
teste qui-quadrado, separados entre individuos que escolheram IES de grande
porte e aqueles que ndo o fizeram. O teste revelou uma associagdo significativa
entre eles (qui-quadrado = 19,05; p < 0,01), mesmo que subdivididos entre a
escolha ou nao. Em seguida, para verificar a pertinéncia da suposicao dos quatro
grupos no modelo, foram conduzidos testes de Kruskal-Wallis, indicados para
dados nao paramétricos, comparando-os em relagio a cada uma das variaveis
independentes do estudo. Todos os resultados foram significativos, exceto para
os valores humanos de realiza¢do e hedonismo e para os axiomas sociais de
ceticismo social e religiosidade.

O teste dos modelos foi novamente conduzido, agora com cada um dos qua-
tro grupos identificados, e, considerando as variaveis significativas no teste de
Kruskal-Wallis, os resultados das equagdes foram significativos (p,,,, < 0,01) €
estdo descritos na Tabela 2. Os coeficientes especificos que apresentaram Wald
significativo na maioria das regressodes foram aqueles ligados aos valores huma-
nos de tradicdo, seguranca, estimula¢do e autodeterminagdo; os axiomas sociais
de complexidade social e recompensa por empenho; e os atributos infraestrutura
e influéncia social.

REGRESSAOQ LOGISTICA SEQUENCIAL

BLOCO 1 BLOCO 2
VARIAVEL IMPORTANCIA FOR(;A DA MUDANCA INFLUENCIA  INFLUENCIA
MODELO TESTE GRUPO  DOS ATRIBUTOS  VARIAVEL NO R DA ROTA DA ROTA
TANGIVEIS TESTE DIRETA INDIRETA
1 0,052 0,078 0,026 0,041 0,015
2 0,114 0,135 0,021 0,023 0,002
MDR VH
3 0,076 0,116 0,040 0,056 0,016
4 0,057 0,099 0,042 0,042 0,000

(continua)
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TABELA 2 (CONCLUSAO)

RESULTADOS DOS RS QUADRADOS DE NAGELKERKE
DA APLICACAO DO MDR E MICC PARA OS QUATRO
GRUPOS DE CONSUMIDORES

REGRESSAQ LOGISTICA SEQUENCIAL

BLOCO 1 BLOCO 2

; IMPORTANCIA ~ FORCA DA INFLUENCIA  INFLUENCIA
VARIAVEL ORTANC ORG MUDANCA VENC VENC
MODELO - GRUPO  DOS ATRIBUTOS ~ VARIAVEL O DA ROTA DA ROTA
TANGIVEIS TESTE DIRETA INDIRETA
1 0,052 0,061 0,009 0,029 0,020
Micc 2 0,114 0,127 0,013 0,027 0,014
Versao AX
1 3 0,076 0,120 0,044 0,071 0,027
4 0,057 0,062 0,005 0,012 0,007
1 0,052 0,083 0,031 0,054 0,023
Micc 2 0,114 0,142 0,028 0,040 0,012
versao VH e AX
2 3 0,076 0,143 0,067 0,098 0,031
4 0,057 0,101 0,044 0,044 0,000

Nota: MDR = modelo das duas rotas; Micc = modelo de influéncia cultural no consumo (versdo
I = com axiomas sociais; versio 2 = com valores humanos e axiomas sociais); VH = valores huma-
nos; AX = axiomas sociais; grupo 1 = individuos com alto grau de julgamento afetivo e significado
simbolico; grupo 2 = individuos com alto grau de julgamento racional e significado utilitario; grupo
3 = individuos com alto grau de julgamento e significado nas duas rotas; grupo 4 = individuos com
baixo grau de julgamento e significado nas duas rotas.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para as todas as regressoes executadas e descritas na Tabela 2, o resultado da
estatistica Wald para cada equagao foi significativo (p,,, < 0,01). A influéncia
da rota indireta seguiu o mesmo procedimento anterior, resultando em signifi-
cancia que ndo pode ser calculada.
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O presente estudo objetivou investigar uma possivel alternativa de analise
do comportamento de consumo, com base nos axiomas sociais de Leung et al.
(2002), considerando o significado do produto, conforme aborda o MDR de Allen
(1997), que parte dos valores humanos como influenciador na decisao de compra.
Foram elaboradas, para tanto, duas propostas avaliativas em substitui¢3o aos valo-
res humanos. A primeira com o uso dos axiomas sociais e a segunda com o uso
combinado dos valores humanos com os axiomas sociais.

Adotou-se o critério de analise do MDR indicado em Allen e Ng (1999),
com a divisdo da amostra em dois grupos. Tanto para o grupo com maior grau
de julgamento afetivo e significado simbélico (grupo A) como para o grupo com
maior grau de julgamento fragmentado e significado utilitario (grupo B), confor-
me a Tabela 1, foi identificada melhor predi¢do com as duas versdes propostas
para o Micc, em ambas as rotas. Na primeira versdo (apenas com axiomas sociais),
o destaque foi para a rota indireta, que apresentou incremento de 44,4% para o
grupo A e 63,2% para o grupo B. Ja na segunda versio (com valores humanos e
axiomas sociais), o ganho foi claro nas duas rotas, chegando a 89,5% de melhora
preditiva no grupo A, também na rota indireta.

A maior influéncia da rota indireta sobre a escolha com a aplica¢do dos
axiomas sociais corrobora a abordagem tedrica de Leung et al. (2002) para esse
construto. Enquanto os valores humanos s3o transituacionais e prescritivos, os
axiomas sociais se apresentam descritivos em relacdo as crengas sociais, além de
cumprirem func¢des de atitudes relacionadas as descri¢des de objetos. Cogniti-
vamente, a descricdo de um objeto social estaria mais disponivel que a predi¢do
dele devido a maior proximidade da realidade dos atributos. Isso ocorre porque,
enquanto a prescri¢do envolve algo que se espera idealmente, a descri¢do envolve
aquilo que se percebe como real. Essas mesmas caracteristicas de prescricao e
transituacionalidade dos valores humanos, no entanto, s3o adequadas para a rota
direta, ja que independem dos atributos ligados ao objeto social. Isso péde ser
observado, principalmente para o grupo A, com alto grau de julgamento afetivo
e significado simbélico, no qual o aumento preditivo oferecido pelos axiomas
sociais foi de apenas 8,7%. Dessa forma, uma primeira conclusio a ser traga-
da aqui é que, como alternativa do MDR, os axiomas sociais caberdo melhor
como variavel critério quando a importancia dos atributos for elencada e, sob um
julgamento fragmentado, o significado utilitario do bem (produto ou servico)
for o focalizado. Quando, porém, o significado simbélico for o mais relevante,
envolvendo um julgamento afetivo, entao os valores humanos aparecerdo como
a variavel de melhor predi¢do. Todavia, ha que se ressaltar que ndo podemos, de
antemao, prever qual significado serd o preferido pelo consumidor, tampouco
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qual serd o tipo de julgamento realizado no momento da escolha de diferentes
produtos, servicos ou mesmo marcas.

Assim, ao se observar o carater de complementaridade dos dois construtos
testados — valores humanos e axiomas sociais (ALFINITO, 2009; LEUNG et al.,
2007) —, nota-se um aumento consideravel sobre a escolha com a aplicagdo da
versdo 2 do Micc. Quando se verifica apenas a quantidade de variincia expli-
cada por essa versdo, fica clara a sua superioridade em relacio as demais. Jun-
tos, axiomas sociais e valores humanos apresentam-se como as melhores e mais
poderosas varidveis critério em uma versao alternativa do MDR, promovendo
predi¢des mais fortes tanto para a rota indireta (com os axiomas sociais) quanto
para a rota direta (com os valores humanos). E importante ressaltar, no entanto,
que essa versdo também apresenta limitacdes de ordem pratica, ja que envolve
duas extensas escalas de medida, provocando, assim, maior desgaste para os
consumidores avaliados. Sugere-se aqui que a solu¢ao mais adequada, tanto do
ponto de vista teérico-empirico quanto do ponto de vista pratico, seja a aplica¢ao
do modelo com escalas reduzidas desses construtos. Com essa solugdo, seria
possivel obter o acréscimo na explicacio das varidncias, que foi apresentado no
presente estudo para essa versdao do Micc, seguida de uma menor carga cogni-
tiva para os respondentes, diminuindo, assim, a mortalidade de sujeitos. Vale
lembrar que, para o caso dos valores humanos, ja foi apresentada, na literatura,
uma escala de medida composta por 21 itens, também ja validada para o Brasil
(TAMAYO; PORTO, 2009). Para os axiomas sociais, novos estudos precisam ser
conduzidos nesse sentido.

Outra questdo a se considerar é a separacio dos consumidores em apenas dois
grupos antagdnicos, sugerida por Allen e Ng (1999) e seguida em outros estudos
(ALLEN, 2001; ALLEN; BAINES, 2002; ALLEN; TORRES, 20006). Evidenciou-se,
no presente estudo, que os consumidores podem, na verdade, apresentar caracte-
risticas distribuidas em quatro vertentes: individuos que utilizam exclusivamen-
te a rota direta (grupo 1); individuos que utilizam exclusivamente a rota indireta
(grupo 2); e outros dois que acumulam extremos — individuos com alto grau
de julgamento e significado nas duas rotas (grupo 3) e individuos com baixo
grau de julgamento e significado também nas duas rotas (grupo 4). Com base nos
resultados apresentados, pode-se afirmar que eles s3o realmente quatro grupos
distintos, porém associados e com frequéncias adequadas entre os que escolheram
IES de grande porte e os que ndo o fizeram. Outra verificac3o foi feita com o teste
de Kruskal-Wallis, que mostrou diferenca significativa entre os grupos em pratica-
mente todas as covariantes do Micc.

Os resultados da aplicagio do MDR e do Micc para os quatro grupos identi-
ficados evidenciaram que, ao contrario do que se imaginava, os individuos dos
grupos essencialmente afetivo-simbdlico ou fragmentado-utilitirio nao apre-
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sentam influéncias mais fortes nas rotas direta e indireta, respectivamente. Isso
pode ocorrer devido a sobreposicdo de sujeitos quando se utilizam somente os
dois grupos sugeridos no MDR, permitindo um viés nos resultados do modelo,
com inflacdo dos coeficientes de determinacio.

A rota direta apresentou-se fortalecida para os individuos com alto grau de
julgamento (fragmentado e afetivo) e significado (simbélico e utilitario). Um
ganho que variou entre 12,7% e 42,0% em relac¢io ao uso de apenas dois grupos
nos modelos, como mostrado na Tabela 1. Ressalta-se ainda que, para esse grupo
3, foi atingida uma predi¢ao de quase 10%, com o uso combinado de axiomas
sociais e valores humanos. Um indicador bastante promissor se for considerado
o histérico preditivo baixo de variaveis desse tipo, o que pode estimular um olhar
mais cuidadoso na importincia da analise de valores e crencas no contexto de
consumo. Fator que corrobora os estudos de Mooij (2004) e Eyal, Liberman e
Trope (2009), ao indicarem a importincia de variaveis desse tipo no primeiro
estagio do processo de compra.

Para o grupo 4 — individuos com baixo julgamento e significado —, os resulta-
dos ficaram bem abaixo dos identificados na aplicagdo com dois grupos. Além de
esperado, esse € um bom indicador, que confirma a importancia da avalia¢do do
julgamento e do significado no consumo, como ja evidenciavam Richins (1994),
Solomon (1983) e Allen (2000). Assim, quando os individuos s3o segmentados
nos quatro grupos propostos, pode haver maior clareza de seu processamento
em relac¢do ao produto ou ao servico-alvo. Ou seja, ao utilizar os quatro grupos, o
pesquisador s6 tem a ganhar, pois pode observar maior varidncia e, consequen-
temente, maior explicacdo do fenémeno de interesse.

Na presente pesquisa, o Micc foi testado com estudantes de IES em todo o
Brasil, com maior concentrag¢do, na amostra, daqueles matriculados em institui-
¢oes de grande porte. Talvez essa seja uma limitacao, ja que escolher uma IES
para estudar compreende um alto envolvimento do consumidor, o que pode ter
estimulado a ocorréncia de individuos com maior grau de julgamento e signifi-
cado nas duas rotas, o grupo 3. Mesmo assim, o objetivo da pesquisa de propor
e testar um modelo de influéncia cultural no consumo foi anterior a esse achado e
pdde ser alcangado.

Como agenda futura de pesquisa, a escala de preferéncia de julgamento e
significado de servicos demonstrou-se promissora e pode ser melhorada, bem
como a de axiomas sociais. Esta Gltima pode ser utilizada em vers3o reduzida.
Quanto a aplicagio do Micc, sugerem-se também outros setores além do educa-
cional, seja com produtos, seja com servigos. Maior relevancia do modelo pode-
ria ser alcancada com sua aplicacdo em outros segmentos e mercados consumi-
dores. Primeiramente, para algum produto e, posteriormente, para outro tipo
de servico.
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E importante destacar que, com a recente estabilizagdo e emergéncia eco-
noémica do Brasil, atreladas ao processo de globalizagdo sem precedentes, mui-
tas oportunidades surgiram, mas também trouxeram ameacas aos gestores de
marketing, como destacam Gammoh, Koh e Okoroafo (2011). Com a maior con-
corréncia, as organizagdes sao impelidas a apresentar vantagens competitivas
em relacdo aos concorrentes, ja que precisam de um bom posicionamento no
mercado. Nesse cendrio, aquelas que conseguirem essa diferenciac¢io sobrevive-
rao mais facilmente que as demais. Obviamente que se posicionar s é possivel
quando existe a conexido do posicionamento desejado para a marca ou para o
produto, com a percepc¢io, os valores e os desejos ou anseios ja existentes nas
mentes do publico-alvo. Assim, o Micc torna-se ferramenta importante para o
mercado, uma vez que permite a avaliacdo de rela¢des entre varidveis psicosso-
ciolégicas e a escolha do consumidor, possibilitando decisdes mais precisas e
melhor planejamento empresarial.

Dentre as limitacoes da pesquisa, hd de se notar que 31,8% da amostra de
estudantes n3o estava cursando o primeiro ano do ensino superior, o que pode
causar vieses de resposta, como um aumento de leniéncia decorrente da disso-
nancia cognitiva, conforme descrita por Festinger (1957). Além disso, esse fato
também pode refletir outro tipo de diferenca: a de que estariamos, em realidade,
tratando com individuos de faixas etirias diferentes. Embora essa limitacio se
aplique a menos de um terco da amostra pesquisada, ainda assim ela deve ser
controlada em pesquisas futuras.

Outra limitacdo diz respeito a ndo inclusdo de outras variaveis no estudo,
como o prego ou a renda, regularmente utilizados em analises econométricas.
Assim, a principio, apesar de o modelo obtido ter indicado um baixo poder expli-
cativo — comprometendo sua utiliza¢gdo como importante ferramenta do mer-
cado, a despeito do que foi afirmado anteriormente —, é mister lembrar que,
quando se trabalha exclusivamente com variaveis sociais, intangiveis e, em tese,
mais abstratas, essa limitagdo se converte em uma vantagem para o modelo, pois
ha a demonstrac¢io da relevante explicagdo fornecida por essas variaveis apesar da
ndo utilizacdo de variaveis mais duras.

Também deve ser observado o fato de que se obteve uma divis3o quase igua-
litaria entre o tipo de IES (puiblica versus privada) onde o respondente estava
matriculado. Isso pode ser entendido como uma limitagdo, porque, em tltima
analise, a escolha pela IES publica pode ter-se dado em funcio da sua gratuidade.
Embora essa divisao quase igualitaria (49,4% dos estudantes estavam matricu-
lados em IES publicas) possa ser entendida como uma forma de controle de
variaveis (ja que, com uma divisio equilibrada, na verdade, anulamos o efeito da
variavel tipo da IES nas andlises), sugere-se que seu efeito seja testado em outros
estudos que tenham, em seu escopo, especificamente esse objetivo.
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Few are the efforts in Brazil directed towards the investigation of the relationship
between consumers’ behaviors, values, and social beliefs (i.e., axioms), although
there is evidence that in the country, consumer values also explain part of the
consumption decision process, enhancing the cultural validity of the Two Route
Model (TRM). This study’s objective was to evaluate the influence of cultural
aspects in the buying decision, going beyond the TRM, and proposing the Con-
sumer Cultural Influence Model (CCIM), which analyses the consumer choice
based not only on values, but also on the social axioms construct, as proposed
by Leung et al. (2002). To test the CCIM, the Brazilian higher education mar-
ket was chose as study object. Participated in the study 2,483 students from the
entire country, with an average age of 22.6 years old (SD = 6.9) and 59.2% of
them female. They completed an importance of tangible attributes measure, the
Schwartz Values Scale (SCHWARTZ, 1994), the Social Axioms Scale, the Ser-
vices Meaning and Judgment Scale, and demographics questions. After checking
whether the assumptions were met, and Factor Analyses procedures, binary
logistic regressions, among direct and sequential, were accomplished using only
values, only axioms, and finally, values and axioms as criteria variables. In general,
results show the stability of the CCIM, its superiority towards the TRM, with
an increase in prediction of up to 89.5%. Whilst values are transituational and
prescriptive, axioms are descriptive, accomplishing instrumental functions of
attitudes related to objects description. Cognitively, the description of a social
object is more available to the person than its prediction, due to the proximity
of the attributes to the object, allowing a better explanation of the consumer
behavior. Results have implications to a more effective marketing positioning,
as the survival in the market also depends on subjective aspects, such as those
included in the CCIM.

Social axioms; Human values; Consumer choice; Attributes; Consumer cultural
influence model.
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Hay indicios de que los valores explican parte del proceso de decisiéon de consu-
mo en Brasil, y esto ayuda a sostener la validez cultural del modelo de las dos
rutas (MDR). Todavia, son escasos los esfuerzos para investigar la relaciéon entre
el comportamiento del consumidor y sus valores sociales y creencias (esto es, los
axiomas) en el pais. El objetivo de esta investigaciéon fue evaluar la influencia de
los aspectos culturales en las decisiones de compra, mas alld del MDR, con la
propuesta del modelo de influencia cultural sobre el consumo (Micc), que exami-
na la eleccion del consumidor, con base no sélo en los valores, sino también por
los axiomas sociales propuestos por Leung et al. (2002). Para probar el Micc se
ha utilizado como objeto de estudio el mercado brasilefio de ensenanza superior.
Los participantes, 2.483 alumnos distribuidos en todo Brasil, tenian edad media
de 22,6 afios (DE = 6,9), siendo 59,2% mujeres. Ellos contestaran una medida
de importancia de los atributos tangibles, el cuestionario de valores de Schwartz
(1994), la escala de axiomas sociales, la escala de juicio y significado de los servi-
cios, y datos demograficos. Después de comprobar los presupuestos y la aplica-
cién de las andlisis factoriales (PAF), se realizaron analisis de regresion logistica
binaria directas y secuenciales utilizando sélo los valores, sélo los axiomas y, por
ultimo, los valores y axiomas, como las variables criterio. En general, los resul-
tados indican la estabilidad del Micc, que demostré representar una alternativa
superior a el MDR, después de indicar una mejor prediccion de hasta el 89,5%.
Se argumenta que mientras los valores son transituacionales y prescriptivos, los
axiomas se presentan como descriptivos, ademas de cumplir con las funciones de
las actitudes relacionadas con las descripciones de los objetos. Cognitivamente,
la descripcién del objeto social estaria mas disponible que su prediccién debido
a la mayor proximidad a los atributos, lo que permite una mejor explicaciéon del
comportamiento de consumo. Los resultados tienen implicaciones para un posi-
cionamiento mas efectivo en el mercado, ya que la supervivencia en el depende
también de aspectos subjetivos como los que participan en el Micc.

Axiomas sociales; Valores humanos; Eleccion del consumidor; Atributos; Modelo
de influencia cultural sobre el consumo.
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