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Validacgéo da Escala de Julgamento e Significado do Produto

Marcelo Vinhal Nepomuceno
Claudio V. Torres
Universidade de Brasilia

Resumo

O significado que um produto tem para o consumidor — considerado como simbélico ou utilitario — e o
julgamento que o individuo realiza para avaliar o significado do produto tém sido variaveis estudadas na
predicéo do comportamento de compra. O objetivo deste estudo foi verificar a fidedignidade e confiabilidade
do modelo tedrico proposto por Allen (1997), através da tradugdo e validagdo da Escala de Significado e
Julgamento do Produto. A amostra foi composta de 588 participantes, possuindo uma boa distribuicéo
demografica entre sexos e idade. Os resultados desta pesquisa indicaram dois fatores: Julgamento e Significa-
do Racional (variancia explicada de 18,33; alfa de 0,76) e Julgamento e Significado Emotivo (variancia explicada
de 15,97; alfa de 0,73). Ap6s as analises, todos os 19 itens iniciais permaneceram na escala. Os dados
encontrados indicam a necessidade de adaptagdo e melhoria da escala para a realidade nacional. Aparentemen-
te, a contradicdo encontrada entre o0 modelo proposto por Allen (1997) e os resultados advém de problemas
psicométricos da escala, o que sugere a necessidade de novas pesquisas para confirmagao dessa possibilidade.

Palavras-chave: comportamento de compra; significado do produto; julgamento do produto; validagdo de escala

Abstract

Validation of the Scale of Judgment and Meaning of the Product. The meaning that a product has for the
consumer —which can be considered as symbolic or utilitarian — and the judgment made by an individual to
evaluate the product meaning are both variables that have been studied to predict the buying behavior. The
objective of this study was to verify the reliability of the model proposed by Allen (1997), through the
translation and validation of the Scale of Judgment and Meaning of the Product. The study sample was
composed by 588 participants, with a good distribution between sex and age. Results indicated the presence
of two factors: Rational Judgment and Meaning (18.33% of explained variance, with alpha of 0.76) and
Emotional Judgment and Meaning (15.97% of explained variance, with alpha of 0.73). After the analysis, all
19 original items of the scale were retained. The obtained data indicated the need for adaptation and enhancement
of the scale to the national reality. Apparently, the contradiction between the model proposed by Allen
(1997) and results found in this study reveals psychometric problems of the scale, suggesting the need for
new studies to confirm this possibility.

Keywords: buying behavior; product meaning; product judgment; scale validation

0 comportamento do consumidor em Ciéncias Soci-

ais. O fato de o consumo de bens e servigos fazer
parte do nosso dia-a-dia tem suscitado o desenvolvimento
de teorias e modelos na Economia (Weber, 1922/1991), Socio-
logia (Marx, 1844/2003), Administracdo e Marketing (Engel,
Blackwell, & Miniard, 2000; Kotler, 1984) e, mais recentemen-
te, na Psicologia (Kahle & Kennedy, 1988). Com esta preocu-
pacéo, Allen e Ng (1999) e Allen (2000) propuseram um mode-
lo que busca explicar a influéncia dos valores basicos
(Schwartz & Bilsky, 1987, 1990; Tamayo & Schwartz, 1993) na
escolha de produtos pelos consumidores. No modelo de duas
rotas, Allen (1997; 2000; 2001) parte da pressuposicdo basica

Evidéncias tém demonstrado a relevancia de se estudar

que a escolha e selegdo de um produto ou servigo é predita
pelo significado atribuido a este. Para medir tais significados
e formas de julgamento, Allen (2001) propds um instrumento,
a Escala de Julgamento e Significado do Produto. O objetivo
do presente estudo foi o de testar a validade, examinar sua
estrutura tedrica e investigar a aplicabilidade do instrumento
em uma realidade brasileira, especificamente, com residentes
da cidade de Brasilia (Distrito Federal).

Atribuicdo de significado

A atribuigdo de significado € um processo psicoldgico
corriqueiro e relevante para as mais variadas atividades e
relagBes humanas. As pessoas atribuem um significado a cada
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evento, a cada objeto, a cada pertence, a cada pessoa e a
cada palavra. Segundo a semidtica (Allen, 2000), a
decodificacdo do significado de um gesto pode ser essencial
para compreender a reagdo ou comportamento de um indivi-
duo. Logo, é possivel pensar que o significado que um con-
sumidor atribui a um produto serve como base importante
para compreender seu comportamento de compra.

Segundo levantamento bibliografico realizado por Richins
(1994), o significado resulta do processo de interpretacdo de
estimulos externos. Assim, ele é compreendido como uma
percepcdo subjetiva ou reacdo afetiva de uma pessoa frente a
um objeto. Essas percepcOes e reagdes se constituem e sdo
influenciadas por relagdes interpessoais e sociais. O signifi-
cado é o resultado da influéncia de ambas as relagfes (soci-
ais e interpessoais) sobre a interpretacdo dada ao objeto.
Logo, significados individuais podem ser contrarios aos so-
ciais devido a subjetividade de cada individuo no processo
de interpretacéo.

Richins (1994) considera ainda que nem sempre o valor
monetério do produto estd diretamente relacionado com o
seu significado. Neste sentido, o valor atribuido ao produto
por um individuo é, na verdade, mais do que o seu valor
monetério, o seu valor simbdlico. Essa realidade desafia no-
¢Oes tradicionais da Economia como a do valor de troca
(Weber, 1922/1991; Marx, 1844/2003), que pressupdem um ele-
mento comum a todas as mercadorias, como o dispéndio de
tempo para a sua produgdo. Contrariamente, o significado de
um produto € particular a cada pessoa, 0 que faz com que 0s
individuos atuem, na realidade, na tentativa de maximizar o
valor deste produto (Thaler, 1985). Outra pressuposi¢do da
Economia que é desafiada pelo valor simbolico de um produ-
to é a chamada Lei da Oferta e Demanda. Segundo Richins
(1994), a subjetividade de cada pessoa advinda de sua histé-
ria de vida faz com que um determinado produto possua um
valor incoerente as regras de mercado. Tal incoeréncia pode
ser utilizada para explicar, por exemplo, a lealdade a determi-
nados produtos, independente da sua oferta no mercado.
Outro exemplo do valor simbélico de um produto pode ser
observado no valor atribuido por um pai de familia a casa na
qual seus filhos foram educados e criados. A diferenca entre
o valor subjetivo e valor monetario demonstra ndo apenas a
complexidade do tema, mas também as diversas implicagdes
praticas desse fato. Torna-se essencial, assim, o conhecimento
do significado real de um produto ou servigo para seu publi-
co alvo, ja que ele influenciara seu valor monetéario final e
também sua viabilidade mercadoldgica.

O significado pode possuir duas naturezas (Richins,
1994). A primeira é o significado publico, definido como “o
significado subjetivo dirigido a um objeto por observadores
externos” (p. 505). Para que seja publico, o significado deve
ser comum aos observadores. A segunda natureza é o signi-
ficado particular, definido como “a soma do significado sub-
jetivo que um objeto detém para um individuo em particular”
(p. 506). Vale notar que o significado particular pode ser influ-
enciado pelo publico e vice-versa.

Outro fato que deve ser considerado, quando se discute
o significado atribuido pelas pessoas, relaciona-se a impor-

tancia das posses como um fator relevante sobre a defini¢do
do self e criagdo de um senso de identidade. William James
(1890), um dos precursores da Psicologia, ja apontava para a
importancia da posse como elemento formador do self:

Esta claro que entre o eu dito por uma pessoa e 0 meu ha uma
linha dificil de tragar. (...) O self de um homem é a soma total
de tudo aquilo que ele pode chamar de seu, ndo apenas seu
corpo e capacidades fisicas, mas suas roupas e casa, esposa e
filhos, ancestrais e amigos, reputacéo e trabalho, terras, barcos
e contas bancarias. (p. 291, grifo nosso)

Outros autores, como Richins (1994), Belk (1988) e Tamayo
(1981), também discutem e apontam a relevancia e influéncia
que as posses geram no desenvolvimento da identidade e no
autoconceito de um individuo. Tamayo (1981) resume: “o
autoconceito ¢ um conjunto de percepcles de si mesmo. O
contetdo dessas percepgdes é tudo aquilo que o individuo
reconhece como fazendo parte de si” (p. 89). McCracken
(1987), por meio de seu estudo sobre o papel das posses para
facilitar momentos de transicdo, também sugere que as pos-
ses podem servir de instrumento para manter o autoconceito.

Tendo em vista a influéncia da posse sobre o self e
autoconceito, é coerente imaginar que o significado que as
pessoas atribuem ao que possuem ndo apenas diz algo sobre
elas mesmas, mas também pode servir como base para aquilo
que desejam adquirir. Logo, o significado atribuido é ndo ape-
nas descritivo, mas prescritivo do comportamento de com-
pra. Além disso, a compreensdo do significado atribuido aos
mais diversos produtos é bastante relevante, pois é esperado
que o mesmo influencie na escolha do que serd adquirido e,
por conseguinte, no self do individuo. Ou seja, ndo é apenas
o consumidor que modela o produto, mas também ele é mode-
lado por aquilo que consome.

No presente trabalho, o significado é entendido como a
percepcdo subjetiva ou reacdo afetiva de um individuo pe-
rante um objeto (Richins, 1994). Tal definicdo pode levar a
uma confusdo conceitual entre o significado de um produto e
a atitude perante esse mesmo produto, uma vez que o signifi-
cado pode ser compreendido como uma relacdo, positiva ou
negativa, entre uma pessoa e um objeto. Vale lembrar que,
como aponta Heider (1967), atitude é uma relagdo positiva ou
negativa entre pessoas ou entre uma pessoa e um objeto,
situacdo, evento, idéia, etc. Logo, assim como no caso das
atitudes, é possivel que as pessoas atribuam um significado
a um produto, mesmo nunca tendo entrado em contato com o
mesmo. Sendo assim, para que um produto tenha um signifi-
cado para uma pessoa, basta apenas que ela tenha escutado
algo sobre 0 mesmo ou ao menos compreenda o conceito do
produto em questdo.

Tendo sido apresentadas estas defini¢des, torna-se mais
compreensivel observar as relagdes entre atitudes e signifi-
cado de um produto. Em resumo, pode-se dizer que o signifi-
cado atribuido a um produto ou servigo é o resultado das
emocdes ou sentimentos (componente afetivo) que a pessoa
obteve a partir da experiéncia com o objeto (produto ou servi-
¢o). Esta experiéncia é mediada pelas informacdes e conheci-
mentos (componente cognitivo) prévios ao contato com o



objeto e que geram uma probabilidade de reagdo, positiva ou
negativa, frente a0 mesmo (componente conativo). Contudo,
vale lembrar que, em uma hierarquia cognitiva, o significado é
superior a atitude, uma vez que ele se encontra mais préoximo
aos valores humanos do que a atitude (Allen, 1997). Poderia-
mos resumir a diferenca entre os dois conceitos quando en-
tendemos o significado como algo mais abstrato e a atitude
como mais palpavel e proxima da intencdo comportamental.

Diversos teoricos (e.g., Fishbein, 1963; Healey, Lutz, &
Healey, 1974, Pratkanis, Breckler, & Greenwald, 1989) discuti-
ram sobre as fun¢des das atitudes. Locander e Spivey (1978)
realizaram uma aprofundada reviséo de literatura sobre o tema
e identificaram como a melhor descri¢do das fun¢des da atitu-
de aquelas ja descritas anteriormente por Katz (1960). Este
autor encontrou quatro fungdes: a defesa do ego, sendo uti-
lizado como um mecanismo para ajustar ou impedir dificulda-
des internas e externas; expressao de um valor, ajudando o
individuo a expressar de forma positiva seus valores pesso-
ais mais importantes ou autoconceito; conhecer o ambiente,
atuando de forma a organizar o ambiente, compreendendo 0s
fendmenos e integrando-os de forma coerente; e utilitaria
ou adaptativa, sendo instrumento para alcancar um determi-
nado objetivo, maximizando os prémios e minimizando as pe-
nas.

Considerando ainda as func@es da atitude, o significado
de um produto pode ser o resultado da expressdo de um valor
(através da atribuicdo de significado de acordo com seus
valores pessoais) ou ainda uma forma de organizar o ambien-
te (atribuindo o significado de acordo com as experiéncias de
vida, organizando assim o significado de cada produto com
que teve contato). Richins (1994) prop0s quatro categorias
de significado: valor utilitario, de entretenimento, represen-
tante de lagos interpessoais, identidade e auto-expresséo.
Allen (1997) observou que essas quatro categorias se
aglutinam em duas categorias mais abrangentes, isto é, o sig-
nificado utilitario e o simbdlico.

Para Allen e Ng (1999), o significado simbdlico é subjeti-
Vo e esta relacionado ao lado afetivo e crengas abstratas do
individuo. Ele é baseado em atributos externos ao objeto em
questdo, sendo formado também pelo contexto social e cultu-
ral. Diferentemente, o significado utilitério é objetivo e esta
baseado em atributos tangiveis do produto, ou seja, relacio-
na-se & sua utilidade, conveniéncia, eficiéncia ou mesmo ao
seu valor como moeda de troca. Os autores sugerem ainda
que os valores humanos basicos podem influenciar a prefe-
réncia por produtos, por meio da mediacdo dos significados
utilitarios ou simbdlicos atribuidos ao produto.

Para explicar a influéncia dos valores na preferéncia por
significado simbélico ou utilitario, Allen (1997) propds um
modelo que ndo se limita apenas a analisar a importancia do
significado sobre o comportamento do consumidor. Seu mo-
delo considera também a influéncia do tipo de julgamento
que o individuo faz sobre o processo de decisdo de compra e
preferéncia de produtos. Segundo Allen, esse julgamento se
divide entre o julgamento afetivo ou o julgamento passo-a-
passo.
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Relacdo julgamento-significado

Mittal (1988) reforcou a importancia do modo afetivo de
escolha como processo relevante na formagdo da preferéncia
de um determinado produto ou servigo. Este julgamento pos-
sui trés caracteristicas principais: é holistico, € influenciado
pelo self do individuo e é dificil de explicar. A primeira diz respei-
to a inadequacédo dos estimulos reais (discriminacdo, reconhe-
cimento e categorizacdo de objetos e eventos) para avaliar os
objetos. O modo afetivo de escolha é influenciado pelo self do
individuo, uma vez que ele ndo considera apenas as caracteris-
ticas objetivas do objeto, mas também demonstra algo de nos
mesmos, ou seja, € um julgamento que esta focado na propria
pessoa. A Ultima caracteristica pode ser explicada pela natural
dificuldade de verbalizacdo de processos tidos como internos.
Isso leva a verbalizagbes tidas como reagdes ao objeto e ndo
explicagdo dos motivos. Logo, o julgamento afetivo ndo esta
ligado exclusivamente as caracteristicas do objeto, mas tam-
bém as caracteristicas da pessoa.

Outro processo descrito por Mittal (1988) diz respeito ao
modo de processamento informacional, que esté baseado na
avaliagdo dos atributos tangiveis e fungdes utilitarias de um
determinado produto. Segundo Mittal, este tipo de julga-
mento explica a escolha do consumidor em termos cognitivos.
Nele, o consumidor adquire informagdes sobre atributos de
um produto, forma um critério avaliativo, julga os critérios em
varios niveis e aplica uma regra ou heuristica para realizar
uma avaliacdo geral. Para este tipo de julgamento o consumi-
dor é encarado como um computador.

Allen (1997) uniu as proposi¢des de Mittal (1988) com a
idéia defendida por Fiske e Pavelchak (1986, citado por Allen
& Ng, 1999), a respeito das avaliagbes no momento da esco-
lha de um objeto. Segundo Fiske e Pavelchak, os individuos
podem dar uma resposta afetiva passo-a-passo (i.e., a atitude
com relacdo ao objeto é resultado de uma combinagdo algé-
brica do afeto associado a cada atributo), ou uma resposta
afetiva baseada na categoria do produto (i.e., o objeto é com-
parado ao seu exemplar e, quando sdo compativeis, os afetos
associados ao exemplar é transferido para o objeto,
“gestéltica”). Allen (1997) e de Allen e Ng (1999) propuseram
a existéncia de dois tipos de julgamento. Um chamado de
passo-a-passo, que se relaciona ao modo de processamento
informacional de Mittal e a resposta afetiva passo-a-passo,
descrita por Fiske e Pavelchak (1986), e outro chamado de
julgamento afetivo, relacionado ao modo afetivo de escolha
(Mittal, 1988) e a resposta afetiva baseada na categoria do
produto (Allen & Ng, 1999).

Tais conceitos — significado, tipo de julgamento e prefe-
réncia por produtos — foram integrados por Allen (1997; 2000;
2001) no modelo de duas rotas. Este modelo procura explicar
a influéncia dos valores humanos sobre a tomada de decisdo
dos consumidores, seja por meio de sua influéncia sobre o
tipo de julgamento realizado, ou sobre o significado de um
produto. Segundo Allen e Ng (1999), o significado utilitario
localiza-se nos atributos tangiveis do produto, por exemplo,
a conexdo de um computador a internet, a velocidade do
processador, a capacidade de memoria, etc. Tais atributos,
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unidos, definiriam o significado utilitdrio de um computador,
para Allen e Ng. Logo, o significado utilitario de um produto
exige que seu julgamento seja feito de forma racional e obje-
tiva caracterizando assim o julgamento passo-a-passo, des-
crito acima.

Ainda segundo Allen e Ng (1999), o significado simboli-
co esta diretamente ligado aos valores pessoais dos indivi-
duos, uma vez que ele & composto por crengas subjetivas,
associadas a um objeto ou a uma agdo. Por exemplo, marcas
procuram simbolizar algo para chamar a ateng&o de seus con-
sumidores. Uma pode simbolizar aventura e prazer em diri-
gir; outra pode simbolizar o compromisso de menor preco, e
assim por diante. Sdo, em geral, baseados em crengas subje-
tivas e representam valores pessoais que podem, ou ndo, ser
importantes aos consumidores. Segundo 0s autores, para que
este tipo de significado seja formado, é necessario um julga-
mento baseado em afeto e intuigdo.

A Figura 1 apresenta 0 modelo proposto por Allen (2000,
2001). Segundo o autor, os valores humanos podem influen-
ciar diretamente o significado simbdlico de um produto por
meio do julgamento afetivo e influenciar indiretamente o sig-
nificado utilitario por meio do julgamento passo-a-passo.

Como pode ser observado na Figura 1, Allen propde que
os valores humanos basicos (Schwartz & Bilsky, 1987, 1990)
podem predizer a preferéncia por um determinado produto
por duas rotas distintas. Valores podem predizer diretamente

Niveis de Crengas

Prescritivas e Avaliativas
.|

a preferéncia pelo produto ao predizer a preferéncia pelo sig-
nificado simbdlico do mesmo. Neste sentido, o consumidor
estaria fazendo um julgamento afetivo dos atributos intangi-
veis do produto. Os valores também podem predizer a prefe-
réncia de um produto ao predizer o significado utilitario do
produto, fazendo assim um julgamento passo-a-passo sobre
os atributos tangiveis deste. Para medir a relagdo entre os
valores e a rota utilizada para se julgar o produto, Allen (1997)
propds uma escala que busca avaliar o tipo de julgamento
(passo-a-passo e afetivo) e significado atribuido ao produto
pelo consumidor.

A versdo original do instrumento de Allen (1997) possui
19 itens totalizando quatro fatores. S&o eles: Julgamento
Afetivo (5 itens); Julgamento Passo-a-passo (6 itens); Signi-
ficado Simbolico (6 itens); e Significado Utilitario (2 itens).
Em suas primeiras aplica¢fes no Brasil (Nepomuceno & Tor-
res, 2003; Torres & Allen, no prelo), o instrumento foi traduzi-
do e retraduzido em duas versdes por especialistas diferen-
tes. Em seguida uma Unica versdo foi elaborada, sendo esco-
Ihidos os itens com redacdo mais clara e objetiva. A escala
passou entdo pelo teste interjuizes, sendo verificada também
a qualidade da tradugdo. Finalmente, Nepomuceno e Torres
(2003) também realizaram uma analise fatorial e encontraram
alfas de 0,75 (Julgamento e Significado Racional) e 0,78 (Jul-
gamento e Significado Emotivo). A Tabela 1 mostra a redago
original de cada item e sua versdo traduzida.

Niveis de Significado
do Produto

Abstrato ) . L Abstrato

Objetivos Valores Julgamento Afetivo Simbdlico Subjetivo

Subjetivos Humanos Produto como um todo
Concreto Concreto
Objetivos Tangl’vel Julgamento Passo a Passo Objetivo
Logicos Atributo Utilitario Atributos Tangiveis

Rota Indireta Rota Direta

Figura 1. Modelo de Multi-Atributos, de Allen (1997)
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Itens na redacdo original, na versdo traduzida e fatores ao qual estavam associados

Fedagdo Original (Inglés)

Fedagdo em Portugués

Fator - Vers3o
Original

1 - I belive in Being logical and rational, when
deciding on a product

1- Eu acredito em ser ldgico e racional guando
decido sobre um produto.

Julgamento Passo a
Passa

2 - Before you make wour final selection of a
product, you would: Consider the pros and
consfor each product

2 - bntes de vocd tomar a decizio final sobre um
produto, wocé: Considera os prds e contras sohre
cada produto.

Julgamento Passo a
Passo

5 - Before you make your final salection of a
product, you would: Seek alot ofinformation
about each product

3 - Antes de tomar a decisio final sobre um
produto, eu: Proouro muita informacio sobre cada
produta.

Tulzamento Passo a
Passo

4 - Before you make wour final selection of a
product, you would: Think a lot ab out yourself
a5 a user of the product (i.e.: How you would
lock, feel, etc)

4 - Antes de tomar a decisio final schre um
produto, eun: Penso muito em mim mesmo como
um usudrio do produto (como en ficaria, como me

sentinia, etel.

Julzamento & fetivo

5 - I believe in exercising self-control and not
being impulsive when deciding on a product

5 - Eu acredito em exercitar o auto-controle & nio
ser impulsivo quando decido sobre um produto.

Tulzamento Passo a
Passo

& - [ believe in making a responsible and well-
considered decizion

& - Eu  acredito em tomar uma decisio
responsavel muito ponderada.

Julgamento Passo a
Passa

7 - I believe in selecting a product based on a
careful examination of all its features

7 - Eun acredito em selecionar um produto com
base no exame cuidadoso de todas as suas
caracteristicas.

Julgamento Passo a
Passo

2 - I prefer a product that reflects who T am.

8 - Eu prefiro um produto que reflita quem eu
5001

Significado Simbalico

9 - I think it is important to select the most
practical product.

9 - Eu acho que é importante selecionar o produto
mais pratica.

Significado Thilitirio

10 - The image a product portrays is na
important part of my decision whether or not
to buy it

10 - & imagem que um produto possui & uma
parte importante da minha decisio em compra-lo

o nio.

Significado Simbdlico

11 - The instant I see a product I know if' I Like
it.

11 - Ho instante que en wejo um produto en ji sei
que eu gosto dele.

Julgamento & fetivo

12 - Towhat extend would you want your
chosen product to be: 4 product that you can
proudly display

12 - 4té que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolhen fosse algo que vocé pode exibir
com orgulho.

Siznificado S imbdlico

13 - To what extend would wou want your
chosen product to be: In fashion or in vogue

13 - &té que ponto vocé iria guerer que o produto
que voed escolheu fosse um produto gque esti na
moda.

Significado Simbdlico

14 - To what extend would you want your
chosen product to be: Encwn to be expensive

14 - 4té que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolhen fosse um produto reconhecido
coma sendo caro.

Significado Simbalico

15 - To what extend would wou want your
chosen product to be: Most compatible with
the image you have of yonrself

15 - &té que ponto vocé iria querer que o produto
que wocé escolhen fosse um  produto muito
compativel com a imagem que vocd tem de si

e s,

Siznificado Simbalico

16 - Towhat extend would you want your
chosen product to be: Something that puts you
in a good mood when youuse 1t

1A - 4té que ponto vocé irla querer que o produto
que vocé escolhen fosse algo que deixasse vocé de
bom humor quando o usasse.

Julgamento & fetivo

17 - To what extend would wou want your
chosen product to be: Something that feals
pleasent to your senses (i.e. sight, feel, etel)

17 - Até que ponto vocé iria querer que o produto
que vocé escolheu fosse algo agradiwel para sens
sentidos (ex.: olfato, visio, etc.)

Julgamento & fetivo

18 -Usnally myselection of a product is b ased
on agut feeling.

12 - MNormalmente, eu seleciono um produto
baseadoem um sentimento ou impulso intermno.

Julgamento & fetivo

13 - When deciding on whether or not tobuy a
product I think abeout heow usefial itwill be

19 - Qmando en eston decidindo scbre a compra

o niode um produto, eu pernso nantlidade dele.

Significado Thlitiric
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Embora tenha sido aplicada no Brasil e submetida ao
processo de traducdo-retradugdo, a escala ainda nédo foi vali-
dada empiricamente para uma realidade brasileira. Talvez, tal
fato se deva as dificuldades associadas a validagdo de ins-
trumentos para culturas diferentes. Conforme apontado por
Smith e Bond (1999), ao se realizarem estudos transculturais,
varios fatores podem influenciar negativamente na adapta-
¢do de escalas de uma cultura para outra. Com isso, muitas
vezes um estudo pode ser replicado (ou falhar na replicacéo)
sem que se saiba ao certo se o resultado decorreu das simila-
ridades ou diferencas entre os dois grupos estudados, ou se
fora decorrente de alguma variavel ndo controlada adequa-
damente. Dentre estas variaveis, podemos citar:

- Tradugdo. Muitas vezes é necessaria a traducdo de um
instrumento para aplicacdo do mesmo em diferentes culturas.
Escalas mal traduzidas podem gerar incompreenséo, item
ambiguo ou item cujo significado difere do original. A técnica
comumente aceita para diminuir tais problemas é a tradugédo-
retraducdo, descrita por Brislin (1980) e Brislin, Lonner e
Thorndike (1973).

- Manipulagdo de variaveis. Instrumentos em psicolo-
gia social tendem a utilizar a manipulagdo de um construto. A
afirmacgdo “Vocé negocia como um judeu” pode ser interpre-
tada de forma diferente em distintas culturas. Para sanar este
problema, faz-se necessaria a colaboragdo de pessoas nati-
vas do pais em que o instrumento esta sendo adaptado e que
sejam também familiarizadas com a cultura do pais de origem
do instrumento.

- Sujeitos. Os sujeitos, que a principio possuem as mes-
mas caracteristicas, podem diferir bastante entre si por razes
culturais. Estudantes do ensino secundario em paises oci-
dentais desenvolvidos possuem perfil e caracteristicas dife-
rentes de estudantes do mesmo grau de certos paises da
Africa. Essa diferenca pode decorrer de fatores culturais ou
mesmo socioecondmicos. Para solucionar tal dificuldade, é
necessario observar a experiéncia do sujeito ou mesmo estu-
dar um processo que seja menos influenciado pela cultura.

Tendo sido apresentados os conceitos, juntamente com
as dificuldades metodoldgicas, cabem questdes. A estrutura
proposta por Allen se repete na cultura brasileira? A escala
serve para medir o processo de julgamento e significado do
produto no Brasil? Para responder a estas perguntas, foi rea-
lizada a pesquisa descrita a seguir.

Meétodo

A amostra foi composta de 588 participantes, sendo 50,7%
do sexo feminino. A maioria dos participantes (55,1%) possui
ensino secundario completo. A média de idade foi de 25,67
anos (DP = 8,64).

Os questionarios foram aplicados em universidades e
faculdades do Distrito Federal, tanto em salas de aula, quan-
to em locais de grande movimentagdo (patios, cantinas, etc.).
Nas aplicagdes em sala de aula, foram entregues seis questi-
onarios a cada aluno, e lhes foi pedido que, ap6s responder a
um deles, aplicasse os outros cinco instrumentos a individu-

os fora da universidade. Desta forma, foi possivel obter a res-
posta de participantes da pesquisa que ndo eram estudantes
universitarios. Nas aplicagcdes em universidades e faculdades,
os instrumentos foram aplicados individualmente, abordando
pessoas que se encontravam sozinhas ou em grupos, sendo
solicitado que respondessem o instrumento individualmente.
Os alunos que aplicaram os instrumentos a terceiros o fizeram
apds receberem treinamento para aplicacdo pelos pesquisado-
res. Com isso, houve uma uniformidade no recrutamento dos
participantes e na aplica¢do do instrumento.

Todos os participantes responderam avaliando o quanto
concordavam com cada item de acordo com uma escala tipo
Likert que variava de 1 a 7. O nimero 1 indicava que a pessoa
discorda totalmente, o nimero 7 indicava que a pessoa con-
corda totalmente, e 0o nimero 4 (ponto médio), indica que a
pessoa nem concorda, nem discorda.

Resultados

As respostas aos instrumentos foram submetidas a ana-
lise fatorial pelo método Principal Axis Factoring (PAF) com
rotacdo obliqua, utilizando o critério de eingenvalues superi-
ores a 3. O indice de fatorabilidade, KMO, da escala foi de
0,74. Os resultados destas analises indicaram dois fatores: o
primeiro possui variancia explicada de 18,33 e coeficiente de
confiabilidade (Alfa de Cronbach) de 0,76, sendo composto
pelos itens dos fatores originais Julgamento Passo-a-passo e
Significado Utilitario, acrescido do item 4, totalizando 9 itens.
O segundo explica 15,97% da variancia e apresenta alfa de
0,73. E composto pelos itens dos fatores originais Julgamen-
to Afetivo e Significado Simbdlico, com exce¢do do item 4,
totalizando 10 itens. Apos as analises, todos os 19 itens inici-
ais permaneceram na escala.

A Tabela 2 apresenta as cargas fatoriais dos itens por
fator. Dos cinco itens que possuem melhores cargas fatoriais,
quatro compdem o fator 1. S&o eles: item 2 — “Antes de vocé
tomar a decisdo final sobre um produto, vocé: Considera os
prés e contras sobre cada produto” —, que obteve carga de
0,72; item 6 — “Eu acredito em tomar uma decisdo responsavel
muito ponderada” —, que obteve carga de 0,70; item 7 — “Eu
acredito em selecionar um produto com base no exame cuida-
doso de todas as suas caracteristicas” —, que obteve carga
de 0,64; e item 3 — “Antes de tomar a decisdo final sobre um
produto, eu: Procuro muita informag8o sobre cada produto”
-, que obteve carga de 0,61. O item 16 — “Até que ponto vocé
iria querer que o produto que vocé escolheu fosse algo que
deixasse vocé de bom humor quando o usasse” —, foi o que
obteve melhor carga fatorial para o fator 2. Vale notar que a
matriz de correlagdo dos fatores apresentou uma correlacdo
negativa de 0,52 entre os fatores 1 e 2. A Tabela 2 apresenta
também as médias, desvios-padrdes por item e por fator. O
item que possui 0 maior desvio-padrdo (DP = 1,94) e que,
portanto, indica uma melhor distribuicdo de respostas na es-
cala, foi o item 12: “Até que ponto vocé iria querer que o
produto que vocé escolheu fosse algo que vocé pode exibir
com orgulho”.
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Tabela 2
Cargas fatoriais, médias e desvios padrdes por item e fator
Fator 1 Fator 2 - Desvio

Item Racional Emotivo Média Padrdo
1. Eu acredito em ser l6gico e racional quando decido sobre um produto. 0,53 5,35 1,44
2. Antes de vocé tomar a deciséo final sobre um produto, vocé: Considera os
prés e contras sobre cada produto. 0,72 5,72 1,34
3. Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, eu: Procuro muita informa-
céo sobre cada produto. 0,61 5,26 1,45
4. Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, eu: Penso muito em mim
mesmo como um usuério do produto (como eu ficaria, como me sentiria, etc). 0,40 5,95 1,23
5. Eu acredito em exercitar o auto-controle e nao ser impulsivo quando decido
sobre um produto. 0,61 4,91 1,7
6. Eu acredito em tomar uma decisdo responsavel muito ponderada 0,70 5,28 1,44
7. Eu acredito em selecionar um produto com base no exame cuidadoso de todas
as suas caracteristicas. 0,64 5,17 1,43
8. Eu prefiro um produto que reflita quem eu sou. 0,38 5,42 1,45
9. Eu acho que é importante selecionar o produto mais pratico. 0,38 5,31 1,5
10. A imagem apresentada por um produto é parte importante da minha deciséo
em compra-lo ou ndo 0,56 5,35 1,52
11. No instante que eu vejo um produto eu j& sei que eu gosto dele 0,45 4,78 1,77
12. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu fosse algo
que vocé pode exibir com orgulho. 0,59 4,98 1,94
13. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu fosse um
produto que est4 na moda. 0,57 4,4 1,63
14. Até que ponto voceé iria querer que o produto que vocé escolheu fosse um
produto reconhecido como sendo caro 0,54 3,56 1,78
15. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu fosse um
produto muito compativel com a imagem que vocé tem de si mesmo. 0,54 5,38 1,52
16. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu fosse algo
que deixasse vocé de bom humor quando o usasse. 0,62 6,27 1,01
17. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu fosse um
produto que fosse agradavel aos seus sentidos (ex.: olfato, visdo, etc.) 0,58 6,1 1,12
18. Normalmente, eu seleciono um produto baseado em um sentimento ou
impulso interno 0,57 4,18 1,84
19. Quando eu estou decidindo sobre a compra ou ndo de um produto, eu penso
na utilidade dele. 0,58 5,84 1,23
Média 5,44 5,10
(Desvio Padrédo) (0,83) (0,83)
% Variancia Explicada 18,33 15,97
Alfa de Cronbach 0,76 0,73

Discussdo

O modelo proposto por Allen (1997; 2000; 2001), apre-
sentado na Figura 1, abrange quatro fatores distintos, sendo
dois deles relativos ao processo de julgamento do produto e
dois relativos ao processo de atribuigdo de significado. Con-
forme visto anteriormente, estes fatores sdo relacionados. O
Julgamento Afetivo (julgar emocionalmente, através de atri-
butos abstratos) é o processo que origina a atribuigdo de
significado simbdlico a um produto. O Julgamento Passo-a-
passo (julgar racionalmente, tendo como base atributos do
produto) origina a atribuicdo de significado utilitdrio a um
produto. O autor evidencia a relagdo entre os fatores em sua
teoria, no entanto, procura deixar clara a diferenca entre os
dois processos. O processo de julgamento ocorre previamente
ao de atribuicdo de significado, por isso 0s mesmos deveriam
estar em fatores distintos. Apesar de os coeficientes alfas
dos fatores estarem razoavelmente adequados (Tabachnick

& Fidell, 1996), estando em 0,76 (Fator 1) e 0,73 (Fator 2), 0
resultado encontrado demonstra uma contradi¢do tedrica que
deve ser explicada.

Os resultados demonstram que 0s itens relativos ao pro-
cesso de julgamento passo-a-passo e significado utilitario se
uniram em um Unico fator (Fator 1) que foi denominado de
Julgamento e Significado Racional. Os itens relativos ao pro-
cesso de julgamento afetivo e significado simbélico uniram-
se, formando um Unico fator (Fator 2), chamado de Julgamen-
to e Significado Emotivo. Resultado semelhante foi encontra-
do em outras pesquisas realizadas com amostras brasileiras
(e.g., Allen & Torres, 2006; Torres & Allen, 2006). Por exem-
plo, no estudo de Torres e Allen (no prelo), também foram
encontrados dois fatores, com alfas menos confiaveis 0,75
(Racional) e 0,69 (Emotivo). Esta mesma nomenclatura foi
apresentada em Nepomuceno e Torres (2003), que teve estu-
do baseado em uma amostra de estudantes universitarios.
Interessante notar que em todos esses estudos, quando amos-
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tras brasileiras foram utilizadas, houve o aglutinamento dos
quatro fatores descritos na literatura em apenas dois fatores.
Além disso, sempre se observa uma unido no mesmo sentido,
ou seja, os fatores previstos como de Julgamento se unem
aos supostos fatores de Significado (Passo-a-Passo com Uti-
litario, e Afetivo com Simbélico). Uma possivel interpretacdo
para a recorrente constatacdo dessa estrutura bi-fatorial pode
estar nos proprios valores culturais dos brasileiros. Confor-
me apresentado inicialmente por Hofstede (1980), e constata-
do em diversos outros estudos (e.g., Dessen & Torres, 2002;
Nogueira, 2001), o coletivismo é uma caracteristica marcante
dos brasileiros. Como coletivistas, os brasileiros ndo tenderi-
am a processar informacfes de maneira fragmentada, o que
foi chamado por Triandis (1995) como uma orienta¢do “racio-
nal” das informacdes. Ao invés disso, a énfase esta na rela-
¢do subjacente ao processo (chamado de orientacdo
“relacional” pelo autor). Talvez, tal caracteristica cultural faca
com que haja a percepgao de indiferenciacdo entre julgamen-
to e significado, resultando em fatores agregados. Pessoas
de valores individualistas, entretanto, devido a sua orienta-
¢do racional, identificam e diferenciam com mais clareza os
processos envolvidos nos julgamentos (Passo-a-Passo e
Afetivo) da atribuicdo de significado (Utilitario e Simbolico),
quando comparados aos coletivistas.

Vale a pena notar ainda que as médias dos fatores encon-
tradas apresentam-se acima do ponto médio da escala (i.e.,
5,44 para o Fator 1 e 5,10 para o Fator 2). Conforme indicado
por Smith e Bond (1999), individuos de culturas coletivistas
tenderiam a apresentar um erro ou viés de resposta, qual seja,
responder em torno do ponto médio de escalas de resposta
(centralidade de resposta). Dentre outros motivos, a interpre-
tacdo para tal tendéncia estaria relacionada a manutencdo de
face (Singelis, 1995), mecanismo comum nesse tipo de cultu-
ra. Para os autores, a ocorréncia desse padrdo de resposta
exige a correcdo intra-sujeito dos escores, para que assim,
possa haver representatividade dos dados. Ao observarmos
uma resposta média acima do que seria esperado para um
viés de resposta coletivista, sugere-se que estamos na ver-
dade observando a validade emic da escala, pois, como afir-
ma Triandis (1995), instrumentos com validade emic apresen-
tam uma reducdo em vieses de resposta como a tendéncia a
centralidade acima discutida.

Em relacdo ao estudo de Nepomuceno e Torres (2003),
demonstrou-se que os resultados foram semelhantes aos do
presente estudo, o que indica que mesmo para estratégias de
aplicacdo diferentes, os resultados tém-se mantido coeren-
tes. Naquela pesquisa, apenas um item comportou-se de ma-
neira significativamente diferente. Na versdo original do ins-
trumento e também no estudo de Nepomuceno e Torres, 0
Item 4 compds um fator relacionado a um julgamento afetivo.
No entanto, as analises da presente pesquisa indicam que
este item compG@e o fator Julgamento e Significado Racional.
A redacdo do item é que: “Antes de tomar a decisdo final
sobre um produto, eu: Penso muito em mim mesmo como um
usudrio do produto (como eu ficaria, como me sentiria, etc.)”.
A analise do resultado e do item indica que 0 mesmo ndo esta

claro. Se, neste estudo, o item estivesse compondo o fator
Julgamento e Significado Emotivo, seria plausivel concluir
que os participantes estariam julgando o produto a partir de
critérios emocionais, levando em conta aspectos subjetivos
e pessoais para a escolha do produto. No entanto, uma vez
que o item compds o fator oposto, pode-se concluir que ele
descreve um processo de escolha ponderada que segue cri-
térios coerentes, mas que trata sobre um aspecto subjetivo —
funcionando, dessa forma, como um processo racional sobre
uma variavel subjetiva. Vale lembrar que os resultados do
presente estudo sdo mais confidveis, uma vez que possuem
uma amostra mais heterogénea.

Varias razGes podem ser apontadas para explicar a exis-
téncia de dois fatores na realidade brasileira. Segundo Pasquali
(2003), a redagdo de um item deve ser clara e objetiva para que
diminua ambiguidades e seja fiel aquilo que se propde a me-
dir. Analisando os itens propostos e traduzidos da escala,
verifica-se que eles possuem problemas de compreenséo. Por
exemplo, o Item 1 possui a seguinte redacdo: “Eu acredito em
ser logico e racional quando decido sobre um produto”. Este
item possui duas idéias principais: ser 16gico ao decidir so-
bre um produto e ser racional ao decidir sobre um produto.
Apesar de serem sindnimos, as duas palavras podem possuir
significados diferentes, o que causaria a medicdo de dois
fatores diferentes em um mesmo item. As pessoas tendem a
compreender a palavra racional como aquilo que advém da
razdo ou do raciocinio, enquanto a palavra légica é ampla e
pode exprimir tanto uma légica racional, quanto uma légica
imposta pelas emogdes. Ocorrendo este dltimo caso, fica cla-
ro que, para alguns participantes, o item pode ficar de dificil
compreensao.

Outros exemplos de dificuldade de compreenséo estdo
nos itens 12 a 17. Todos eles comegam com o texto “Até que
ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu...”.
No entanto, semanticamente estes itens ndo estdo coerentes
com a escala. Nas instrugdes ¢é solicitado aos participantes
que respondam em uma escala do tipo Likert de concordan-
cia, que varia entre discorda totalmente e concorda total-
mente. Com isso, o item pode induzir uma dificuldade de com-
preensdo em varios dos respondentes, ja que a escala a ser
utilizada para resposta ndo estd adequadamente apropriada a
redacdo destes itens.

Ainda segundo Pasquali (2003), itens curtos e objetivos
tendem a diminuir ambigiiidades e aumentar seu poder de
discriminagdo (o quanto ele consegue diferenciar os tragos
medidos). Geralmente, itens longos possuem muitos concei-
tos, exigindo um maior esfor¢o cognitivo dos sujeitos, au-
mentando por sua vez a possibilidade de ambigliidade ou
incompreensdo. A escala proposta possui itens longos como
o0 item 4, ja apresentado. A redagdo do mesmo poderia ser
simplificada, para que o respondente pudesse compreender
mais facilmente o que estd sendo solicitado.

Ha de se lembrar também que o inventario original pos-
sui apenas 19 itens para medir quatro fatores, o que aparente-
mente € uma pequena quantidade de itens para grande quan-
tidade de tracos a se medir. Estudos recentes apresentam



quantidade superior de itens. Por exemplo, Araujo, Moreira e
Assis (2003) realizaram um estudo sobre o significado de res-
ponsabilidade social de empresas privadas para 0 consumi-
dor que resultou em um instrumento com 83 itens. Este estu-
do apresenta um numero excepcionalmente elevado de itens,
mesmo assim a diferenca é significativa em relagdo ao instru-
mento de Allen (1997). Outros estudos que confirmam essa
critica sdo o de Mittal (1988), que utilizou uma escala com 23
itens para estudar o papel do modo afetivo de escolha para
produtos expressivos; o de Richins (1994), que apresentou
23 itens para estudar o significado publico e privado das
posses; e o de Triki e Wesson (2002), que desenvolveu uma
escala com 15 itens para medir a percepc¢do instrumental de
um produto. Essa quantidade relativamente pequena de itens
no instrumento de Allen (1997) deve-se, provavelmente, a
busca do autor em criar uma escala que seja fidedigna e tam-
bém de pratica aplicacdo e aceitagdo no mercado.

E interessante observar que Richins (1994) apresenta a
importancia do significado privado das posses. Allen (1997;
2000; 2001), em varios de seus estudos, também aponta a im-
portancia deste fator. No entanto, na criagdo de sua escala, o
autor ndo inclui itens que medem o mesmo, centrando o fator
Significado Simbdlico apenas ao aspecto publico do mesmo.
Com isso, 0 instrumento fica aquém do que poderia ser.

Além de todos estes problemas discutidos, ha ainda os
ja apresentados, relativos as dificuldades de adaptagdo de
um instrumento de uma cultura para outra (Smith & Bond,
1999). Dentre as dificuldades apresentadas na Introducéo,
uma que foi encontrada é relativa a “manipulagdo de varia-
veis”, ou seja, maneiras diferentes com que mesmas expres-
sGes podem ser compreendidas em diferentes culturas. Con-
forme pode ser visto na Tabela 1, o item 18 possui a expressdo
gut feeling, que foi traduzida como impulso interno. No en-
tanto, esta expressdo é de dificil compreensdo na cultura bra-
sileira, ja que pode ser compreendida de varias maneiras. Im-
pulso interno é entendido desde impulso fisioldgico até im-
pulso de natureza psicolégica. Apesar desta dificuldade, o
item apresentou carga fatorial relativamente boa (0,57). O gran-
de desvio-padréo do item (DP = 1,84) pode ser em decorrén-
cia das diversas compreensfes dos participantes. Ha de se
realizar entrevistas, em pesquisas futuras, para que se possa
afirmar com clareza.

Os diversos problemas psicométricos da escala podem
explicar a indistingdo dos fatores, tal como previsto na teoria.
Conforme demonstrado, o processo de julgamento ocorre
previamente a atribuicdo de significado. No entanto, pelos
vérios motivos apontados, o instrumento ndo consegue rea-
lizar essa distingdo. Outra possibilidade de explicagdo decor-
re da tentativa de medir dois processos diferentes (julgamen-
to e atribuicdo de significado) em um Unico instrumento. Con-
forme dito, o julgamento passo-a-passo relaciona-se com o
significado utilitario e o julgamento afetivo relaciona-se com
o significado simbolico. Estes processos diferenciam-se ba-
sicamente pelo momento em que ocorrem. Sendo assim, é
possivel que os conceitos tenham se misturado, uma vez que
essa diferenca temporal ndo fica clara para o respondente.
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Para responder as questdes de pesquisa (A estrutura
proposta por Allen se repete na cultura brasileira? A escala
serve para medir o processo de julgamento e significado do
produto no Brasil?) deve-se ainda considerar as limitacfes
relativas a composicdo da amostra. A quantidade de sujeitos
encontra-se adequada para o namero de itens (10 sujeitos
por item), no entanto por ser uma amostra composta de parti-
cipantes de Brasilia, torna-se obviamente impossivel genera-
lizar os resultados para toda realidade brasileira. No entanto,
deve-se lembrar as caracteristicas dos habitantes de Brasilia;
cidade que possui fundacédo relativamente recente e que é
composta por habitantes de vérias regides e cidades brasilei-
ras. Com isso, os resultados demonstraram ndo apenas as
necessidades de aprimoramentos discutidos anteriormente,
mas também argumentos iniciais que possibilitardo uma ge-
neralizacdo para a realidade nacional, condicionados pela re-
alizacdo de futuras pesquisas.

Finalmente, vale ressaltar que o modelo proposto por
Allen parece adequado e estd embasado em vérios estudos
recentes (Torres & Allen, no prelo). No entanto, o presente
estudo demonstra que o instrumento ndo esta adequado para
aplicacdo na realidade brasileira, necessitando de uma adap-
tagdo para nossa cultura. Estudos com este fim estdo sendo
realizados no presente momento, para que um instrumento
confidvel possa ser utilizado na realidade nacional, tendo tam-
bém como objetivo a confirmagédo da teoria proposta.
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