Universidade de Brasilia

Instituto de Psicologia

RelacOes entre Valores Pessoais e Atitudes frente a

Produtos Bancarios

Marcelo Vinhal Nepomuceno

Brasilia

2007



Universidade de Brasilia

Instituto de Psicologia

Relacdes entre Valores Pessoais e Atitudes frente a

Produtos Bancarios

Aluno: Marcelo Vinhal Nepomuceno

Orientador: Prof. Dr. Alvaro Tamayo

Brasilia

2007



Universidade de Brasilia

Instituto de Psicologia

DISSERTACAO

Relagdes entre Valores Pessoais e Atitudes frent®eodutos Bancarios

Aluno: Marcelo Vinhal Nepomuceno

Orientador: Prof. Dr. Alvaro Tamayo

Dissertacao apresentada ao Instituto de
Psicologia da Universidade de Brasilia
UnB, como requisito parcial & obtencéo

do titulo de Mestre em Psicologia

Brasilia

2007



Universidade de Brasilia

Instituto de Psicologia

Esta dissertacéo foi aprovada pela seguinte BaxaaiBadora:

Dr. Alvaro Tamayo
Presidente da Banca Examinadora

Universidade de Brasilia — Instituto de Psicologia

Dr. Juliana Barreiros Porto
Membro

Centro Universitario Unieuro e Universidade Prestana Mackenzie

Dr. Claudio Vaz Torres
Membro

Universidade de Brasilia — Instituto de Psicologia

Dr. Amélia Regina Alves
Suplente
ANATEL — Gerente Operacional

Superintendéncia de Servi¢os Privados da Anatel



A minha familia e a todos que me ajudaram nessantama.

“O unico lugar aonde sucesso vem antes de trabalho dicionéario.”

Albert Einstein.



Agradecimentos

7z

Este espaco é reservado a todos aqueles que dwaalganeira, seja ela
discreta ou mesmo involuntaria, auxiliaram na regfio desta pesquisa e na minha
formacéo.

Gostaria de comecar citando um dito popular:

“Um jovem que pensa poder orientar-se sem auxidogdnte experiente é
como um cego guiado por outro cego.”

Dedico esta frase ao professor Tamayo, que d&gifedrientou grande parte
das pesquisas que realizei. De fato, sem sua érp&j orientacdo, dedicacdo e
paciéncia eu certamente estaria como um cego cestiahada académica.

Agradeco a minha familia pela dedicacdo incans&eiminha mae, por
nunca ter desistido de dizer: “Meu filho, esta ¢andai dormir!”. Ao meu pai, pelos
conselhos e orientacdes valiosas e a minha irm@aipelas brincadeiras, farras e
por aglentarem minhas crises de estresse.

Aos funcionarios da seguradora, em especial a Babapes Ribeiro por ter
comprado a idéia da pesquisa e levado as instaswpesiores. A Jacqueline, Kelly
e Rodrigo pela paciéncia e apoio antes e duraotéeta. Um grande agradecimento
também ao Alexandre Heitor R. Batista e Rosanaif@sBalsano por todo apoio.
Espero agora trazer o retorno que vocés merecejuda de vocés foi essencial!

Aos funcionérios do banco, em especial ao Joset®&macelos Borba, José
Antdnio de Sousa, Marcia Garbin e Maria Aparecid@oBchi Macedo pelas
importantes opinides e contatos que forneceram.

Aos membros do grupo de estudos de Valores e Caampento, pois este foi
meu berco, foi onde aprendi a importancia do rigetodolégico para realizagdo de
uma pesquisa. As dicas, opinides e conselhos ds\smenpre foram essenciais!

Aos membros do grupo Consuma, que deram opinidkssissimas, que
nortearam a construc¢ao do instrumento. Obrigadd@stvocés!

Ao Waldemar Sato pela revisédo do texto.

Vi



A Moga pelos chats intermindveis e sempre divestigioe (impropriamente)
ocupavam boa parte do meu tempo. Agradeco tambéxs fastinhas, butecadas e
afins. Espero a visita de vocés em Montreal!

A galera do Red Team. Ao Sérgio (mestre Nazi!yedmelim (“mas eu ja
tinha pensado nisso!”), ao Ademer (ogro malditad),Dani (por suas magias co-co-
ri-cos), ao Pedro (“vou fazer um kata so para aoig ao Claudio (“Pootz, vou
morrer de novo!”). As partidas aos domingos semfmi@am essenciais para
recarregar as pilhas!

Ao Rafael, que mesmo estando muito longe deu dooselaliosos e a
Débora por ter sido uma 6tima companheira por o&isietade dessa caminhada.

Aos amigos de Montreal, brasileiros ou ndo, porshecer vocés foi o grande
motivador pela busca dos estudos no Canada.

Aos amigos da pds que comigo dividiram conquidtaas e frustracdes! Um
abraco especial ao Keynes, Jubas, Tatiane, LiEigpa(hafatosa), Carol (Baiana) e
Thais.

Aos meus alunos de Psicologia Social, que me auoras 8 horas da manha,
para falar de assuntos que nem sempre lhes eramessantes. Obrigado pela
dedicacdo a disciplina e por mostrarem o diferéacialuno UnB.

Por fim, aos professores e funcionarios da Unidade de Brasilia pelos
conhecimentos passados e dedicacdo a pesquisneiaar.

Vii



SUMARIO

AGRADECIMENTOS. ...ttt e e e e e rnnas Vi
LISTA DE TABELAS. ...t ernns X
LISTA DE FIGURAS. ... et e rem s Xil
RESUMO . ..o ettt e e e e e e et e et et e e e eena e e e eann e Xili
AB ST R A C T et r——————————— Xiv
IR 210510 07X T 1
VALORES PESSOAIS. ...ttt e e e e 3
Conceito de ValoreS PESSOQ@IS. ........oiiuuuueeaetiiiiiiiiee e et ee e e mneeee e e 3
Mensuracao dOS ValOres..........ooo i e 12
ATITUDES . ... e et e e e et e e e et e eeeeaaaeaees 16
ConceituaGano € IMPOITANCIA........ccoieeiii e 16
FUNGOES dAS ALITUAES. ..o e 19
Relagao ValoreS-AtItUES ..........c..vviiiiiieeee et 22
Relacdo das Atitudes com o comportamento do COmBMMI............ccevvvevererenennn. 26
MeNSUIraGao das ALITUTES. ........uueveeeiieiiieeiereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeree e reeeeeeeaaes 27
PRODUTOS ESTUDADOS. ...ttt e e 31.
YT U {0 TP SPPPRT 31
Seguro de AULOMOVEL........ooiiiiiiiiiiii e e e e e 35
SY=To (U] fo T [TV o - TSP SPUPRUPRR 37
SEQUI0 RESIAENCIAL ......uuuiiiiiiiiiiiiiitt memmmmm e eennee 38
Previdéncia Complementar............oooo i e 40
Titulo de Capitalizacdo e Consoércio IMobiliariQ.............cccoeeeeeeiiiii, 5.4
CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA ..ottt 50
OBJETIVOS, MODELO E HIPOTESES DA PESQUISA.......ccceoovieeieeeeen. 53
ODbjJetiVOS da PESQUISA. .....ccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee e e eeeesreaereeneeeeeeaeaes 53
1Y/ Yo L] o SRR 53
[ 700 1 (=TS S 54
IMETODO ...ttt ettt eeeses et esee e e et ese et eeeeesese e s assnananeese e esens 61
Y 110 E] 1 = D PP PP PP 61

viii



LTS A0 1 =T 10 T 63

[ goTot=To 11 01=T 01 (o J PP URPR PP 69
ANAlISE JOS DAUOS. .....eviiieeiiiiiiiiiee et ettt e ettt e e e e e et ae e e e e s nnenees 72
RESULTADOS. ... ettt e e e e e e nnea s 74
DISCUSSAD. ...ttt ettt amaee ettt sttt st et s e e e e tnenaneese e e 83
Seguro de AULOMOVEL........coiiiiiiiiiiii e ee e e e 83
ST=To (Rl (ol [V o[- OO UUUPUPUUUUPRRR 88
SEQUI0 RESIAENCIAL ... ..uuiiiiiiiiiiiiiiitt memmmmm e snebenenene 94
Previdéncia Complementar.............ooo oo 102
Titulo de CapitaliZAGa0 ..........uvveiiiie i eeeeee e 108
CoNSOICio IMODITIAIO. .....uveiiiiieei i e 115
CONTRIBUICOES E LIMITACOES DA PESQUISA........cceeieveeeree e, 122
ContribUICOES da PESQUISEA .......vvvveveees s s e e ee e et e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaaaaeeens 122
LIMItaCOes da PESOUISA .....uuuuuuuuiiiiiiiemnesmneeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeseeseeeaeaeneeeens 129
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......ccooviiiiiiiiiieeeieeeeeeieienes seneeiesesneneenns 132
ANEXO S e et n—— 142



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Resumo das Hipoteses do Presente EStUO.............ooeeeeeiiieieieicces 55
Tabela 2 - Dados demogréaficos da amostra efetivenaralisada..............ccccvvvvvviiininnnnnn, 62
Tabela 3 - Quantidade de Participantes por Est@dad®deragao.............ccccevvveeeernnnnns 63...
Tabela 4 - Tipo de Atitude dos itens do Instrumetgdtitude..................ooeeeeeeeeeee 65

Tabela 5 - Alfa, indice de Fatorabilidade e Variariexplicada da Escala de Atitude frente
a Produtos BanCArioS (EAPB)........cuuiiiiiiceeeeee ettt aaaa e 66
Tabela 6 - Resultados das Regressoes relativagugléd\t-rente a Seguro de Automovel:
TIPOS MOLIVACIONAIS. ... se b aaannene 74
Tabela 7 - Resultados das Regressofes relativagualéd\f-rente a Seguro de Automovel:
DIMENSBES BIPOIAIES. ... uuuiiiiiiiiiiiiiiiit s e et e e e e e e et ettt e e e e ettt et et e ettt e aaaa e e e e e e e e e e aaaaaaaaeas 75
Tabela 8 - Resultados das Regressdes relativagualdFrente & Seguro de Vida: Tipos
IMOLIVACIONAIS. ... 75
Tabela 9 - Resultados das Regressdes relativasitédé\tFrente a Seguro de Vida:
DIMENSGES BIPOIAIES. ...ttt s+ttt ettt ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eas 76
Tabela 10 - Resultados das Regressfes relativastualed Frente a Seguro Residencial:
LI 0 1S3 1Y/ (] 1172 Tox o 4 F= U1 TR 77
Tabela 11 - Resultados das Regressfes relativastualed Frente a Seguro Residencial:
DIMENSBES BIPOIAIES. ....uuiiiiiiiiiiiiiiiit e+ttt e ettt et e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaeas 77
Tabela 12 — Resultados das Regressdes relativagitadeA Frente a Previdéncia
Complementar: TiPOS MOLIVACIONAIS ..........oieiiiii e e 78
Tabela 13 - Resultados das Regressfes relativastitaded Frente a Previdéncia
Complementar: DiImens0es BIPOIAreS.......... oo eiiiiiiiiiiiiissassesessssssses s sesssssnsnnnes 79
Tabela 14 - Resultados das Regressfes relativastitaded Frente a Titulos de

Capitalizac@o: TiPOS MOLIVACIONAIS...........cummmeurrruruernrninnnnnrininnnnneneenenrneee e 80



Tabela 15 - Resultados das Regressfes relativastitaded Frente a Titulos de

Capitalizac@o: DiImens0es BIPOIares. ........cccceeeeiviiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirininrre e 80

Tabela 16 - Resultados das Regressoes relativasualeAFrente a Consorcio Imobiliario:

LI 0o 1S3 1Y/ (] 1) VZ= Tox o F= 11 R 81

Tabela 17 - Resultados das Regressoes relativasualeAFrente a Consorcio Imobiliario:

DIMENSBES BIPOIAIES. ... uuuuuiiiiiiiiiiiiiet s a1 e et e e e et e e et e ettt ettt ettt aaaaa e e e e e e e e e e e aaaaaaaeas 82

Tabela 18 - Descricao da Atitude Média frente@oslutos................cccoeeeeiiiinnncee 82

Xi



LISTA DE FIGURAS
Figura 1 - Estrutura Teorica de Relacdo entre ¥al0r..............uvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiisceeeeeeee 8

Figura 2 — Modelo TeOlricO dO EStUAO. ... e eeeeeeee e 54

Xii



Resumo

O principal objetivo desta pesquisa foi verificaredgacdo entre valores pessoais e atitude
frente a alguns produtos oferecidos por institisd@enceiras. Neste sentido, esta pesquisa
visa compreender a relacdo valores-atitude pamamtitos citados. Objetiva-se também,
verificar a influéncia das variaveis séciodemog@di (idade, género e renda) nestas
atitudes. Os produtos estudados foram: Seguro denfwel; Seguro de Vida; Seguro
Residencial; Previdéncia Complementar; Titulo dpi@hzacao; e Consércio Imobiliario.
Os valores pessoais sdo definidos como metas @uescendem acdes e situacdes
especificas e que servem como principios que gaiada do individuo. As atitudes séo
consideradas como um processo avaliativo de objgtesgera uma avaliacédo positiva ou
negativa, envolvendo trés componentes (Afetivo,fiog e Conativo), sendo, portanto
uma ligacdo entre dois conceitos. A relagéo erdteres e atitudes frente aos produtos é
relevante, pois, possivelmente, as pessoas bussgrodutos pela sua imagem, utilidade
ou mesmo porque possibilitam expressar seus valorea grande variedade de estudos
investigou a influéncia dos valores no comportamentnas atitudes, mas n&do se tem
conhecimento de pesquisa que tenha investigadagioedos valores com estes produtos.
Para realizacdo da pesquisa foram utilizados ontavie de Valores de Schwartz (IVS), ja
amplamente aplicado, e a Escala de Atitude frentPr@dutos Bancarios (EAPB),
desenvolvida para esta pesquisa. Os dados foratadok juntamente aos funcionarios de
um grande banco nacional, que vendem estes produjag se encontram nos pontos de
venda. A pesquisa contou com 1061 questionariadogatom respostas de quase todos os
estados. Foram realizad®egressdes Stepwisede se verificou a influéncia dos tipos
motivacionais e variaveis sociodemograficas naudgit frente a estes produtos. Os
resultados indicam que todos os produtos encorgenrtemente ligados a tipos
motivacionais de interesse coletivo, demonstrangoasua atitude é explicada em grande
parte pela preocupacgdo com o outro. E interessaigeresultado, pois se poderia imaginar
que os produtos bancérios estariam mais ligadaslaes de interesses individuais. Por
fim, o estudo contribui na compreensdo da relag#ce evalores e atitude, auxiliando
também no desenvolvimento da area de psicolog@dsumidor no Brasil, principalmente

em relacdo ao consumidor de produtos bancéarios.
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Abstract

The main objective of this research was to vellifg telation between human values and
attitude towards some products offered by finanicistitutions. In this sense, this research
aims to understand the ‘values-attitude’ relationthese products. It also aims to verify the
influence of the social-demographic variables (agmder and income) on those attitudes.
The products studied were: Car Insurance; Life iasce; Home Insurance; Retiring Plan;
Capitalization Heading; Real State Trust. The humalues are defined as objectives
which exceeds specifics actions or situations ahidhwvserves as guiding principles for the
individual's life. The attitudes are consideredaas evaluative process of objects, which
generates a positive or negative evaluation, inmglvthree components (Affective,
Cognitive and Conative), being, therefore a linkween two concepts. The relation
between values and attitudes towards the prodsctslévant, because, possibly, people
search products considering their image, utilityegeen because they make possible for a
person to express his values. A great variety wdiss have investigated the influence of
values on behavior and attitudes, however no reBeaoncerning values and those
products was found. For this research, the Schwéatue Survey (SVS), widely applied,
and the Attitude Scale towards Bank Products (ASBIRyeloped for this research, had
been used. The data was collected with employeesselts these products and works on a
large Brazilian bank. The sample collected was 6611 valid questionnaires with
participants of almost all Brazilians states. ApBtse Regression was made to verify the
influence of human values and social-demographi@bkes on the attitude towards the
products. The results indicated that all productsenstrongly tied to values of collective
interest, demonstrating that its attitude is expdi mostly by the concern with the other.
This result is interesting because it is possiblertagine that bank products are more tied
to values of individual interests. Finally, thisidy helps the comprehension of the relation
of values and attitudes, assisting also on theldpreent of the consumer psychology field

in Brazil, especially for bank consumers.
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Introducgéo

A aquisicéo dos produtos bancarios é cada dia coaisim na populacdo brasileira,
principalmente apds a estabilizacdo econdmica ideonos ultimos anos. Esse ambiente
favoravel tem estimulado uma maior concorrénciaeens instituicdes financeiras, que
buscam fidelizar seus clientes atraves da vendaadar quantidade possivel de produtos
aos mesmos. Essa estratégia de mercado € efigieimgpalmente para as pessoas fisicas
e baseia-se no argumento de que quanto mais psoduo cliente possui com uma
determinada instituicdo, mais dificilmente ele ssligaria da mesma, visto que isso
implicaria em uma maior dificuldade de encontraawuncorrente que pudesse suprir suas

necessidades da mesma forma.

Na presente pesquisa os produtos analisados n&xsksivos aos bancos, sendo
também oferecidos por varias instituicoes finamseiApesar de serem produtos rentaveis,
os bancos oferecem esses produtos também por pergelyue estes sao importantes

ferramentas para fortalecer a fidelidade do cliente

As instituigdes financeiras tém buscado o méximoirdermacdes sobre seus
clientes, para que assim possam utilizar as egiasténais adequadas para manté-lo fiel ou
atrair aqueles que ainda ndo adquirem seus prodiltos disso, érgdos reguladores, como
o Banco Central, também podem fazer uso das infiasarelativas aos clientes, para que
possam regular o mercado de forma a padronizaageginimas de qualidade, visando a
melhoria dos servicos prestados. Portanto, essas re8umidamente, as principais

aplica¢cbes desta pesquisa.

Tradicionalmente as informacgdes coletadas sobmi@stes sdo relativas a dados

sécio-demograficos, como renda familiar, sexo @lasdade. A Psicologia pode auxiliar



na compreensdo das necessidades dos clientegje/gossui modelos tedricos que podem
ser aplicados no contexto de Marketing. Nessedmwmdio analisar as metas motivacionais
dos individuos (valores pessoais) e as atitude®gumeesmos possuem frente aos produtos,

0 presente estudo possibilita conhecer mais prafuedte esses clientes.

O empregado que vende estes produtos possui urhgsseacial. E ele que possui
contato direto com o cliente e percebe a maneimagque 0 mesmo avalia estes produtos.
Dessa maneira, conhecer suas opinides € importaoite ndo apenas esta carregada das
opinides dos clientes, mas também pode auxiliarkpdicar o sucesso ou insucesso de
vendas, visto que uma atitude mais negativa outip@drente aos produtos pode estar
relacionada com sua dedicacdo, motivacdo e sucesswendas. Devido ndo apenas a
importancia ressaltada, mas também atendendo anaoessidade da propria empresa na
gual o estudo foi realizado, os dados foram cotetatdm este funcionarios, que respondeu

o instrumento hora como cliente e hora como vendedo



Valores Pessoais
Conceito de Valores e Modelo de Schwartz

O conceito de valores pessoais tem sido estudadedpias areas de conhecimento
tais como Filosofia, Antropologia, Sociologia, Rdogia e mais recentemente o Marketing,
interessadas na importancia e influéncia dos valbcecomportamento humano. Segundo
Schwartz (2005a), estudar valores implica em dizgne € bom ou mau, para compreender
as caracteristicas culturais e em explicar os fmedéos de uma sociedade. Os valores
influenciam comportamentos adaptativos e a capdeiddo individuo em enfrentar
ambientes novos.

Segundo Smith, 1963 (em Ros & Gouveia, 2001), tmes influenciam a selecéo
de modos, conceitos e finalidades de acdes dispign®u seja, “concepcdes do desejavel”
que sédo relevantes para o comportamento seletigovalbres sdo pontos centrais na
organizacdo da personalidade, mas nem todas aslestittentrais e hierarquicamente

superiores sdo valores pessoais no seu sensoinigitef

Uma vez que diferentes areas e autores ja disaarrepbre os valores, diversas
definicbes, conceitos e formas de compreensdoasfiménte encontrados. Portanto, faz-se
clara a necessidade de definir o referencial te@@guido no presente estudo. Neste caso,
0 conceito de Valores Pessoais sera compreendldoppespectiva tedrica da Psicologia
Social. No entanto, até mesmo na Psicologia harsiigemaneiras de compreender este
conceito, e principalmente, de mensurar estes eslRockeach, 1973; Kahle, Beatty &
Homer, 1986; Gouveia, 2003, Schwartz, 1992).

Segundo Schwartz (1992), aparentemente existeno @acacteristicas que sao

comuns a quase todas as definicbes apontadas Balmes: eles sdo crencas; eles séao



relativos a comportamentos e estados de existémtes transcendem a situacbes
especificas; eles guiam a selecdo ou avaliacdoodartamentos e eventos; e eles
possuem uma ordem de importancia.

Dentre os diversos teoricos e estudiosos sobreunts Schwartz (1992) destaca-
se na realizacédo de estudos sobre os valores. Begls) os valores podem ser definidos
como “principiostransituacionais organizados hierarquicamente, relativos a estaeos
existéncia ou modelos de comportamento desejayeésorientam a vida do individuo e
expressam interesses individuais, coletivos ouasiigfTamayo & Schwartz, 1993, p.330).
Desta forma, eles sdo considerados como um dosresofjue iniciam, orientam e
controlam o comportamento humano. Constituem urjefrale vida e um esforgo para se
atingir metas individuais ou coletivas, e sdo usadomo critérios pelas pessoas para

avaliar acOes, individuos e eventos.

De acordo com Schwartz (1992), quando falamos tbees referimo-nos ao que é
importante para nossa vida. Ele propde uma essrutniversal dos valores humanos
(Schwartz & Bilsky, 1987) que vem sendo confirmama estudos em diversos paises
(Schwartz et al., 2001; Schwartz, 2005b) incluindBrasil (Tamayo & Schwartz, 1993).
Dessa forma, o que diferencia uma pessoa da diutrado seus valores propriamente ditos,
mas a importancia atribuida aos mesmos. Para cenggemais profundamente o conceito

de valores, é necesséario também compreender aepater caracteristicas dos Valores

Pessoais descrita por Schwartz (2005a).

Osvalores séo crencafggadas a emocao e ndo a idéias objetivas. Isacefiidente

quando valores que damos muita importancia sdo@udes. E comum constatar pessoas



que dao grande importancia a igualdade ficarentigfistias ao perceberem a ocorréncia de

preconceito ou alguma forma de discriminacgéo.

Os valores sdo motivacdepois se referem a objetivos desejaveis que a0ass
buscam para suas vidas. Todos séo desejaveis pildardas pessoas. Novamente, o que

diferencia um individuo de outro € a importancialada estes valores, sendo isso o

indicador do grau de esforgo para obter esta meta.

Osvalores transcendem situac@@®is sdo objetivos abstratos. Suas metas ndo séao
especificas para uma situacao, visto que valome égualdade, liberdade, honestidade sdo
desejaveis em qualquer situacdo. A natureza abdle valores € o que os difere das

normas e atitudes que estdo vinculadas a situagf®ss ou objetos especificos.

Os valores servem como guigsara a selecdo e avaliacdo de acbes, pois se
apresentam como critérios para avaliar, de man@dsitiva ou negativa, as acles e
experiéncia que passamos. Geralmente, aquilo gapregima de um valor que julgamos
importante tende a ser mais bem avaliado. No emta#sa nem sempre é consciente,

ficando evidente apenas quando as ac¢des levancantfiito entre valores.

Os valores possuem un@wdem hierarquica.Conforme dito anteriormente, 0s
valores formam um sistema ordenado de prioridades a@practeriza as pessoas e as
diferencia das demais. Essa caracteristica higcarqambém diferencia os valores das
normas e atitudes.

A raiz dos valores é de ordem motivacional, poia éxpressao de interesses e
desejos dentro de éareas bem determinadas. Desse, far relacdo entre valores e

comportamento vem sendo estudada, visto que plitssibma maior compreensédo e



predicdo do comportamento humano. Com isso, ogeslpessoais sdo estudados nao
apenas pela Psicologia, mas também pela Sociolgiegpologia, Filosofia e Marketing.
Diversas pesquisas nacionais e internacionais detnaom a relacdo entre valores e
comportamento, reforcando a idéia e importanciatadesriavel como previsora do
comportamento. Levantamento realizado por Homerahlek (1988) demonstrou que a
diversidade de pesquisas realizadas, buscava aegacivalores com o comportamento.
Verificou-se a influéncia dos valores: na escoli@igsional; no comportamento de fumar;
no comportamento de colar em provas; no comportempiitico; na escolha de amigos;
em participar em atividades de direitos civis; nmpra de automaovel; na ida a igreja; na
escolha de atividades de lazer;, no comportamertr-iacial; no uso da midia; nas

conseqiéncias do uso da midia; e na orientacéicpoli

Os valores sédo considerados metas que o individaéra si, relativas a estados
de existéncia (valores terminais) ou a modelos a@@portamento desejaveis (valores
instrumentais). Segundo Rokeach (1973), os valmstsumentais referem-se a modelos
desejaveis de comportamento, como por exemploupbatéde. Ja 0s terminais expressam
as metas relativas a tipos de estrutura, tais ¢guabddade, democracia, etc.

De acordo com os tedricos da Consonancia Cogriitikiatiansen & Zanna, 1988),
as pessoas procuram sempre manter a coeréncigsensreomportamentos e suas posicdes
avaliativas com relacdo a pessoas ou acontecimelBtes relatam que os valores séo
usados como justificativas das atitudes para gpesaoa pareca ser coerente com ideais
positivos (Ros, 2001). Segundo Rokeach (1973) attres guiam nossos comportamentos
e sdo crencas trans-situacionais hierarquizadas $mimmas de se viver. Ele afirma que os

valores sao o centro da personalidade de um indiyidnquanto que as atitudes e os



comportamentos sdo mais periféricos. Também pataoslvalores sdo determinantes das
atitudes e do comportamento; portanto, para quedegstabelecimento da coeréncia entre
os valores de um individuo e suas atitudes e cdampentos, € necessario que esses
altimos sejam modificados.

Conforme dito anteriormente, os valores possuem hiearquia, apresentando
uma ordem de importancia na vida do individuo (Rwke 1968/69 & Tamayo, 1988)
uma funcéo, fazendo com que haja um direcionan@mtuas atitudes diérias, juntamente
com sua forma de pensar, agir e serfis valores, portanto, orientam e controlam
comportamentos dos individuos, visto que esseso estipre em busca das metas
estabelecidas relacionadas tanto a individualidgaiento a coletividade.

Desta forma, os valores podem ser compreendido® eoetas motivacionais que
permitem agradar interesses individuais, coletigomistos. Schwartz (1992) propds a
existéncia de uma estrutura com dez tipos motivadsode valores. Esta estrutura também
foi encontrada na realidade brasileira, conformmdy e Schwartz (1993). Os dez tipos
motivacionais propostos pelos autores s&tedonismo, Realizacdo, Poder social,
Autodeterminacdo, Conformidade, Benevoléncia, Zewa, Tradicdo, Estimulacdo e
Universalismo Estes valores sdo representados de maneira cjrcald#orme na Figura 1

nos quais os fatores adjacentes possuem metashseres|
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Figura 1 — Estrutura Tedrica de Relagéo entre al@®chwartz, 2005a)

A seguir uma breve explicacdo sobre cada tipo mociwnal. Hedonismodiz
respeito a gratificacdo de necessidades fisicgsaaer, inclusive sexual. Realizacaaliz
respeito ao sucesso pessoal através de demonstogdocompeténcia, e leva ao
reconhecimento social. fder sociak a necessidade de influenciar e controlar as aesso

€ a procura pelstatussocial. AAutodeterminacd@ a capacidade de tomar suas proprias



decisbes, ter liberdade de pensar, sentir e agdomformidadediz respeito a se comportar
de acordo com as normas da sociedadBeAevoléncianotiva a pessoa a agir de modo a
proporcionar bem-estar as pessoas intimag§efurancatem como meta a integridade
pessoal de pessoas e de grupos com quem se menAiflradicdo motiva a respeitar 0s
usos e costumes dos antepassadosEsfimulacdomotiva a ter uma vida variada,
estimulante e cheia de novidades.Uiversalismodiz respeito a preocupacdo com o
grupo, com a cidade, planeta, ou seja, com todos.

Os tipos motivacionais podem ser divididos em gégos, de acordo com 0s
interesses relacionados entre eles. O primeirondpasto por valores que demonstram
interesses individuais que sao: autodeterminacstin@acdo, hedonismo, realizagéo e
poder social. O segundo contém os valores diredmsaa interesses coletivos
(benevoléncia, tradicdo e conformidade). Outrosresl se encaixam em um terceiro grupo,
pois defendem interesses, tanto individual quardtetivos. S&o eles: seguranca e
universalismo.

Tendo em vista que valores situados em um mesmpogpossuem metas
conciliaveis, tem-se que a relacdo entre grupos vderes adjacentes mostra
compatibilidade entre eles. J4 a comparacao enipog de valores opostos, demonstra a
oposicdo entre eles. A busca simultanea de vafmaencentes a grupos diferentes, gera
uma situacao conflitante para o individuo.

Estes dez tipos motivacionais podem ser compreesdidpartir de uncontinuum
de motivagOes relacionadas. Estntinuumfoi representado em uma estrutura circular
apresentada na Figura 1. Na citada estrutura, tiposvacionais adjacentes possuem
motivacOes semelhantes, que foram estabelecid&&cparartz (2005a) conforme abaixo:

- Poder e Realizacéo: Superioridade Social e Estima



- Realizacao e Hedonismo: Individuo como centreatsfacao.

- Hedonismo e Estimulacdo: Excitacdo agradaveivafeente.

- Estimulacéo e Autodeterminacéo: Interesse pehoinio e novidade.

- Autodeterminagdo e Universalismo: Confianca n@ppo julgamento e conforto com a
diversidade da existéncia.

- Universalismo e Benevoléncia: Transcendénciantierésses egoistas e promocao dos
interesses dos outros.

- Benevoléncia e Conformidade: Comportamento novmajue promove relacionamentos
intimos.

- Benevoléncia e Tradigdo: Devogao ao grupo prionari

- Conformidade e Tradicdo: Subordinacéo do indiwidm favor de expectativas impostas
pela sociedade.

- Tradicdo e Seguranca: Preservacdo de estrutcied eristente que da seguranca a vida.

- Conformidade e Seguranca: Desejo de manter anoedee harmonia nas relagdes.

- Seguranca e Poder: Evita e controla as ameagagegionar relacionamentos e recursos.

Estes dez tipos motivacionais de valores estaadidos em duas dimensdes
bipolares opostas. A primeirapArtura a Mudancddiz respeito aos valores que motivam
a pessoa a seguir seus proprios interesses attavasminhos incertos e ambiguwesjsus
Conservacdogconcernente a preservacao status quoe a seguranga que ele gera. Na
Aberturaestdo a Atodeterminacd@ a EBtimulacdoe naConservagaestao alradicdq a
Conformidades a ®guranca.

A segunda dimensdo €& @&utopromocao versusa Autotranscedéncia A

Autopromoc¢aadiz respeito & motivagdo da pessoa de promover Eepsios interesses,
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mesmo a custa dos outros e envolverHealonismo a Realizacdoe o Poder Social A
Autotranscedéncianotiva a pessoa a ignorar suas preocupacfes egeigieomover o
bem-estar dos outros e da natureza e abrakigeversalismce aBenevoléncia.

As bases motivacionais dos valores sdo origin@léasrés necessidades humanas
universais: Biologicas, de Interacdo Social e BestaEe Sobrevivéncia dos Grupos
(Schwartz, 2005a). Com isso, 0s tipos motivaciomgem atender ao menos, a uma
dessas necessidades. A seguir sera apresentadasasidade mais fortemente ligada com
cada um dos tipos motivacionais, conforme (Schwaf@5a).

- Autodeterminacdo: Necessidade orgéanica por dengrmecessidade de demonstragcédo de
autonomia.

- Estimulagéo: Necessidade organica de sentirtsawgado e excitado.

- Hedonismo: Necessidade orgéanica de prazer sensual

- Realizacao: Necessidade social de reconhecingdentompeténcia.

- Poder: Necessidade de dominio e controle social.

- Seguranca: Necessidade de bem-estar e sobrel@dngrupo e de si mesmo (biolégica).

- Conformidade: Necessidade de interacdo socialbeegivéncia do grupo alcancados
através da restricdo de acdes e vontades pessoais.

- Tradicdo: Semelhante a Conformidade, no entanmes@icdo de acdes é subordinada a
objetos mais abstratos.

- Benevoléncia: Advém da necessidade de afiliacde mantenimento de funcionamento
do grupo social.

- Universalismo: Semelhante a Benevoléncia, no némtaa afiliacdo e forma de
funcionamento do grupo social se dao através decppacdo com todas as pessoas e

natureza, ndo apenas com aqueles grupos mais @xim
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Os valores exercem uma funcéo social (Schwartz200igada principalmente a
necessidade de interacdo social, descrita acima.dsorre quando os valores funcionam
como guias internalizados para os individuos, mizando a necessidade de controle social
constante. Os valores também atuam como forma tde @bmportamentos socialmente
aceitaveis. Conforme apontado por Schwartz (2006t)s os dez tipos motivacionais
possuem relacdo com a funcao social que exercem:

- Benevoléncia: E central para manter relagdegipasina familia e critico para manter
comportamentos desejados, mesmo na auséncia deantkasancoes.

- Universalismo: E importante para manter relagigsais positivas, visto que € acionado
guando nos relacionamos com outras pessoas nfodtdmas.

- Autodeterminacdo: Sua importancia esta na safiefaas necessidades individuais sem
prejudicar valores coletivistas.

- Estimulacdo e Hedonismo: Sdo fundamentais pdegittmam socialmente necessidades
de prazer excitacao.

- Realizacdo: E importante pois necessita de apémvaocial para ser alcancado fazendo
com que se invista energia nas tarefas do grupo.

- Poder: E importante visto que muitas vezes énalmo através da exploracéo de outras
pessoas. Este tipo motivacional também explicalagdes hierarquicas entre grupos.

- Seguranca e Conformidade: S&o importantes pdsnew conflito com o grupo e advém
das restricdes que as pessoas se impdem parazatia$ necessidades do grupo.

- Tradi¢do: E importante porque mantém a sobregieéda sociedade e sua forma de

funcionamento.

Mensuracao dos Valores
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Os valores podem ser mensurados de diferentes maandéistas mensuracdes
podem ocorrer através de inferéncias apos os coampentos de uma pessoa, por meio de
perguntas as pessoas sobre os valores subjacenses &onduta ou por meio de
guestionarios que apresentam uma lista de val@aesgerem avaliados ou julgados pelos
individuos (Schwartz, 2005b). Atualmente esta @@tiopcdo tem sido utilizada pela
Psicologia, pois se assume que o proprio indivi@litguem melhor pode informar sobre
seus proprios valores. Além disso, 0 uso de quesims padronizados permite a
comparacao de grupos de participantes distintg@mseles de uma mesma cidade, regiao
ou pais. Trabalhando neste sentido, autores corokegoh (1973), Kahle, Beatty e Homer
(1986), Gouveia (2003), Schwartz (1992), Tamayocbwartz (1993) desenvolveram
instrumentos com o objetivo de mensurar os valpessoais, e comparar grupos de
individuos, agrupando-os para comparar culturasegmentos de clientes.

Os dados que comprovam a teoria de Schwartz foraplamente discutidos e
analisados em diversos estudos (Schwartz, 1992ayi@am Schwartz, 1993; Tamayo, 1994;
Tamayo e Porto, 2005; Ros e Gouveia, 2001; Schyw20tbsa; Schwartz, 2005b; Schwartz
et al., 2001; Schwartz, 1992). Ao construir o IMBvéntario de Valores de Schwartz),
Schwartz desenvolveu 56 valores, 30 terminais m&6éumentais. Apesar disso, € comum
observar que alguns itens e fatores podem se ctempde maneira diferente para
diferentes amostras e culturas. Em algumas ana8sgmssivel verificar que tipos
motivacionais adjacentes podem se misturar, fazeodo que os itens de um fator se
confundam com o de outro. Isso pode ser explicad® garacteristica especifica de uma

determinada amostra.
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A composicdo dos tipos motivacionais na culturaiored foi confirmada por
Tamayo e Schwartz (1993) através do método dasanddi espaco menor (Smallest Space
Analysis, SSA). Com esta técnica é possivel varifig similaridade de dados, onde os
valores (itens) sdo colocados em um espaco muéitional no qual a distancia entre cada
valor indica o grau de semelhanca entre os vald¥es.realidade brasileira os tipos
motivacionais ‘Estimulacdo’ e ‘Hedonismo’ se misttam formando um Unico tipo.
Resultados semelhantes jA foram encontrados (SEhwi®92). Outras particularidades
foram encontradas no estudo de Tamayo e Schwa®3),lcomo itens de valores que
foram encontrados em tipos motivacionais adjaceatssque deveriam ser encontrados
inicialmente. No entanto, devido a especificidades dmostras, essas diferengas nao
chegaram a comprometer a aplicabilidade e confi@oié do instrumento.

No estudo de Tamayo e Schwartz (1994) decidiu-t ipelusdo de quatro itens
para a realidade brasileira, apos a identificagiwatbres especificos da realidade nacional.
Estes itens foram: Esperto (Driblar obstaculos parseguir o que quero), que compds o
fator Realizacdo; Sonhador (Ter sempre uma vis@uoisté do futuro), para o fator
Universalismo; Vaidade (Preocupacdo e cuidado conmanaparéncia), que constitui o
fator Poder; Trabalho (Modo digno de ganhar a vyida@ composicdo do fator
Benevoléncia. Os resultados encontrados nas pasqdes Tamayo e Schwartz (1993)
Tamayo (1994) funcionam como base para as pesquésaslores pessoais no Brasil, e
também no presente estudo.

Além do IVS, Schwartz também desenvolveu o PQ (BibiValue Questionnaire),
instrumento que possui 40 itens e foi desenvolvidon dois objetivos principais.
Primeiramente, para possibilitar a mensuracdo dalsres pessoais através de um

instrumento de aplicacdo mais facil, visto que wtaa principais criticas em relagdo ao
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IVS relaciona-se a seu tamanho extenso (61 it€dsyegundo objetivo foi relativo a
dificuldade de compreenséo do IVS para respondetgesscolaridade mais baixa, visto
que sua redacado abstrata € de dificil compreem¥&ssa forma, o PQ foi desenvolvido
tendo em mente a criagdo de itens de mais faciposensao, possibilitando sua aplicacéo
para sujeitos de escolaridade de nivel fundame®dVS possui uma lista de valores
seguidos por suas definicdes entre paréntesesersllicitado que responda cada item,
indicando o grau de importancia como principio taelor de sua vida. No PQ os itens
possuem descricdes de pessoas, que indiretamegriiere)seus valores pessoais. Todos 0s
itens possuem duas descri¢cdes curtas e complemenizessa maneira, o respondente ir&
comparar-se com cada uma destas “pessoas”, indicasdu grau de semelhanca com as
descritas naqueles itens.

Apesar de ser um instrumento mais recente, o P@é&amnpossui limitacdes. A
principal é relativa a menor confiabilidade deststriumento, originada pela menor
quantidade de itens (Porto, 2005). Por essa ragéidid-se pelo uso do IVS na presente
pesquisa. Além disso, os participantes da pesgoissuem uma escolaridade mais elevada,
fato que minimiza a necessidade do uso do PQ. Quamtantagem relativa ao tempo de
resposta mais curto para este instrumento, imagngde, devido a alta escolaridade dos
respondentes desta pesquisa, a resposta atraV¥s aaorrera de maneira agil, sem que
haja uma economia de tempo que justifique a ag@lwap PQ. Além disso, o IVS tem sido
utilizado com maior frequéncia na realidade brasile internacional, o que facilita a
comparacao dos resultados desta pesquisa com @ @aisquisas nacionais e de outros

paises.
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Atitudes

Conceituacao e importancia.

O termo atitude possui um uso muito diverso noseosnum. A origem latina da
palavra demonstra que ela advém de dois teraatgsque significa ato, acéo,aptitudo
que significa aptiddo. Dessa forma, € esperadoagpalavra seja utilizada no minimo
nessas duas situacdes. De fato, no linguajar cordwmspal encontrar essa compreensao,
mas com enfoque maior para o significado oriundotelno actus Abaixo seguem
algumas maneiras em que a palavra atitude € dtlizageralmente em nosso cotidiano:

- Atitude como Postura Corporal: “Ele estava em aitade desatenta, olhando para o céu
despreocupadamente.”

- Atitude como Traco de Personalidade: “Aquele zdipéia atitude para com a vida.”

- Atitude como Expressdo de um Estado Mental: “iate toda aquela cena, sua atitude
foi de perplexidade.”

- Maneira de Agir/se Comportar: “Os procedimentdstados demonstram uma atitude
positiva em relacéo ao nosso cliente.”

Historicamente o conceito de atitude vem sendoniefi por diferentes autores.
Tais defini¢cdes, por vezes sdo ambiguas, contradité vagas. Em levantamento realizado
por Allport (1935) cerca de uma centena de defascde atitudes foram encontradas até
aquele periodo. Antes de ser apresentada a defidgatitudes do presente estudo, sera
feita uma breve contextualizacdo dos conceitogestiss.

Rodrigues (1972) e Fishbein (1966), que defendemriasipais definicbes sobre

atitudes, postulam que podem ser resumidas em dgrésdes componentes e/ou
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caracteristicas: Componente Cognitivo, Afetivo en&@ivo (ou Comportamental). O
componente cognitivo diz respeito a representagéitahdo objeto, sendo relacionada as
crengas, conhecimentos, e outras informacdes évadjea respeito dele. O componente
afetivo é definido como o sentimento pr6 ou contra determinado objeto. Ja o
componente comportamental refere-se a intencde dersportar frente ao objeto, ou seja,
a maneira que a pessoa espera ou deseja se candienita do objeto da atitude.

E possivel perceber que dentre 0s Varios usosnsm ®mum para o termo atitude,
alguns, de fato, estdo coerentes com a teoriaitleleproposta por Fishbein (1966). E
perceptivel que os componentes afetivo e conatimoespecial, estdo representados nos
usos apresentados anteriormente, principalmemeaativo (intencédo de se comportar).

Estas definicdes classicas ainda sdo muito utdizadé os dias atuais. Os estudos
mais recentes tém revelado maior interesse em eem@er as aplicacdes praticas da
atitude em diferentes contextos. Estudos relativdgefinicdo do conceito tém sido menos
frequentes.

Como exemplo, o estudo de Cervellon e Dubé (2002 @mdica que o0s
componentes afetivo e cognitivo da atitude sédocapdiis para varias culturas. O estudo
realizado com participantes franceses, canadensbmeses, demonstra que mesmo para
culturas diferentes os componentes cognitivo évafejparentemente funcionam da mesma
maneira, sendo, portanto conceitos distintos.

A formacédo da atitude em relacdo a um objeto depeladativacdo do conceito
deste objeto na memoria do individuo. Essa ativag@ie ocorrer quando ha exposicdo ao
conceito (objeto) ou simplesmente na ocorrénciardesvento que faga com que o mesmo
seja trazido de volta a memoria (Sternberg, 2080xcilidade no acesso a estes conceitos

depende da qualidade e quantidade de contato prémioo referido objeto. A atitude em
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relacdo a um objeto pode ser formada através deriérpias diretas com o objeto ou até
mesmo através de experiéncias indiretas, ou s&jatee de outras pessoas, informacoes e
opinides a respeito do objeto.

No presente estudo, a atitude sera compreendida ¢danna & Rampel, 1988;

Fishbein, 1966; Fazio, Sanbonmatsu, Powell & Kartl886):

- Processo Avaliativo de Objetopois as atitudes se referem a objetos, conceitos
pessoas especificas em que os individuos entracoetato, direto ou indireto, durante a
vida. No entanto, o simples contato com o objetoinglica em uma atitude em relagéo ao
mesmo. Sendo assim, para que ocorra uma atitudeeSsério que haja uma avaliacdo em

relacdo a este objeto.

- que gera uma avaliagdo negativa ou positiy@ois 0 processo levard a uma avaliacdo

positiva ou negativa em relacéo ao objeto, resudtaam uma atitude positiva ou negativa.

- envolvendo trés componentgmis conforme proposto por Fishbein (1966) etriago
anteriormente, as atitudes envolvem um compondat@ (0 que se sente sobre objeto),
cognitivo (0 que se pensa sobre objeto) e con&timmo se comporta diante do objeto).
- sendo portanto uma ligacdo entre dois conceitos seja, a atitude representa
cognitivamente a ligacdo entre o conceito do olgetdiado e sua avaliacdo propriamente

dita.

Segundo Petty (1995), as atitudes podem possuinaapeois componentes,
compreendendo o componente conativo como um conesejparado. Ajzen e Fishbein

(1980) demonstraram ainda uma definicdo unidimeasida atitude na qual a mesma é
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entendida como uma quantidade de afeto, a favotootra um objeto. No entanto, na
construcdo do instrumento a ser utilizado por pssguisa, Nepomuceno e Tamayo (2006)
verificaram itens que expressam claramente a iatede se comportar frente ao objeto e
outros que expressam crencas em relacdo ao o§etmlo assim, sera utilizado como
suporte tedrico a definicdo de atitudes defendmtaRodrigues (1972) e Fishbein (1966)
que defendem a existéncia dos trés componentdgutiea

Rodrigues (1972) levanta trés importantes razdoga pagrande interesse na
compreensao das atitudes, que demonstram a impiartém construto:
- Funcionam como bons preditores de comportam@&aoexemplo, o fato de uma pessoa
ser favoravel a um partido politico ou ideal podeilitar a predicdo do voto em uma
eleicao futura.
- Desempenham funcdes especificas, ajudando awmnaridéia mais estavel do mundo.
Isso porgue as atitudes funcionam como organizadooampiladoras) das informacdes que
possuimos sobre 0s objetos que entramos em cod&toaneira direta ou indireta. Essa
organizacao resulta em uma atitude em relacaceaobgsto.
- Funcionam como base para diversas situacfesisoéia informacgdes organizadas
previamente influenciam as relacdes sociais futupasicipalmente porque as atitudes
formadas exigem um gasto elevado para serem dé&scadds. Com isso, 0O

comportamento do individuo leva a confirmar asidés ja pré-estabelecidas.

Funcdes das Atitudes
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Dentre as diversas maneiras de se compreendeme8efi das atitudes a mais
utilizada e reconhecida € a proposta por Katz (L96@m quatro funcbes das atitudes:
utilitaria, conhecimento, defesa do ego e expredsaalor.

Na funcdo utilitaria a atitude frente aos objetstadigada a maximizacdo da
recompensa e minimizacao dos prejuizos. Sendo aagimles objetos que séo percebidos
como maximizadores de recompensa tendem a possuimgnatitude positiva, sendo
verdadeiro também o contrario.

Na funcdo conhecimento, a atitude esta ligada assetade de manter uma visao
estavel, significativa e organizada do ambientessBdorma, as atitudes possuem a fungéo
de auxiliar a compreensao do ambiente, diminuingasio cognitivo envolvido. Assim, a
atitude frente ao objeto esta ligada ao nivel ddecimento que se possui sobre o mesmo
ou aqueles percebidos como semelhantes.

Na funcéo de defesa do ego, a atitude esta ligatec@ssidade do individuo em
manter sua auto-estima. Dessa forma, as atitudemagtidas para auxiliar o individuo a
reagir a ansiedade gerada por conflitos internos.

Na fungéo expressao de valor, as atitudes funciawano forma de manifestar um
valor pessoal do individuo, sendo, portanto umaeinarde auto-expressao. Dessa forma,
uma pessoa que atribui muita importancia ao vadgpraidade’ tendera a ter uma atitude
positiva a objetos que representem esse valor.

Katz (1960) argumentou que as atitudes sdo adeggarias necessidades e as
razdes para as mesmas atitudes podem variar pageasoa. Por exemplo, alguém pode
possuir uma atitude positiva em relacdo a um paniolitico devido aos ideais que ele
defende. Outra pessoa pode ter uma atitude igutgnpersitiva devido aos beneficios que

recebe do partido. Dessa maneira, como a atitude papressar diferentes funcgdes, a
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mudanca deve ocorrer com uso de estratégias diésrdPortanto, sem saber a funcdo que a
atitude exerce, torna-se ainda mais dificil persuada pessoa.

Apesar de Katz (1960) considerar o ajustamentoabata atitude quando este
exerce uma funcdo de expressar valores, outrogegugyam em conta, também a funcéo
proposta por Smith, Bruner e White (1956) que asraim a funcdo de ajuste social em
separado, compreendendo-a como uma funcdo quends®ver e preservar as relacoes
com outras pessoas. E possivel que uma pessoaaadouideterminado produto para
sentir-se mais bem aceita pelo grupo, atendendonaa uma necessidade apontada por
Herek (1986) relacionada a funcdo de ajustamentialsda atitude. No entanto, essa
mesma necessidade de aceitacdo pode ser explizadédsade uma atitude que funciona
enquanto expressédo de valores, pois a busca dagimeipode servir como maneira de
expressar valores relativos ao tipo motivacionaifGanidade.

Gregory, Munch e Peterson (2002) discutiram sobreasacteristicas dos produtos
e a funcdo moderadora da atitude. Segundo os auksistem produtos cuja funcéo é
majoritariamente utilitaria. Por exemplo, um fiotld € comprado primordialmente devido
a sua caracteristica e uso enquanto ferramentagbad bucal. No entanto, os produtos
tendem a estar ligados a mais de uma funcéo daetib que por si so eleva a chance de
obterem sucesso no mercado. Por exemplo, um té&mwos én adquirido apenas pela
durabilidade ou conforto gerado, mas também parfeam que seu usuario se identifique
socialmente ou obtenha um valor pessoal associqdeled produto (como liberdade ou
demonstragédo de competéncia).

A pesquisa de Gregory, Munch & Peterson (2002) destnou ainda que a relagéo

entre valores e atitudes sé foi encontrada quarsdatitudes funcionavam como uma
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maneira de expressar valores. Quando as atitudesofiavam de maneira utilitaria,
influenciadas indiretamente pelos valores, naamserdrou relacéo alguma.

Baseando-se em estudos a respeito da “auto-vigilarfauto-monitoramento),
Snyder e DeBono, 1989 (em Ros & Gouveia, 2001) ramdehegar a conclusdo de que é
mais plausivel que as pessoas com baixa autonggldenham as suas atitudes como
expressao dos seus valores, enquanto que as deutdtaigilancia cumpram atitudes de

uma funcéo utilitria de adaptacao social.

Relacdo Valores-Atitudes

Antes de se argumentar quanto as relacbes entreesad atitudes, faz-se mister
deixar evidente a diferenca entre estes dois cmscd?ara Dembkowski e Hammer-Loyd
(1994) os valores sdo mais duraveis, pois sao adgsidurante um longo periodo de
tempo, sendo também mais resistentes a mudanga diEso, sédo relativos a conceitos
abstratos. Ja as atitudes sdo mais objetivas eméfs a objetos especificos, sendo muito
mais numerosas do que os valores e também maktisess a mudancas.

O estudo de Homer e Kahle (1988) demonstrou queatmes influenciavam
significativamente as atitudes, que por sua veiuentiavam significativamente o
comportamento. A influéncia direta de valores solowrecomportamento € pouco
significativa, demonstrando o papel mediador dasidets na relacdo Valores-Atitude-
Comportamento. Apesar de o estudo ter sido condueid um contexto especifico
(compra de comida natural), outros estudos tambémodstraram tal relacdo (Maio &
Olson, 1995). Sendo assim, o presente estudo garf@incipio que tal relacdo de fato

existe.
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A pesquisa de Mellena e Bassili (1995) também detnomn a relacdo entre valores
e atitudes, evidenciando que ela é mais consispamteaqueles que possuem alto grau de
auto-vigilancia. Neste estudo demonstrou-se quessoas que valorizam mais a igualdade
possuem uma atitude de maior tolerancia frenteodsscde empregos as mulheres ou
mesmo a exibi¢cdo de filmes pornograficos.

Estudos de Maio e Olson (1994, 1995) demonstraanagelacdo entre valores e
atitudes € mais forte quando estas funcionam coqmessao de valor. No entanto, quando
as atitudes funcionam de maneira utilitaria, ag@aentre valores e atitude é muito baixa
ou inexistente. Esses resultados sdo interessatissjndicam que os valores sozinhos
revelam pouco a respeito das atitudes das pesSpasas quando as pessoas criam uma
atitude com objetivo de expressar um valor é queatares possuem poder de predicdo
sobre a atitude.

O fenbmeno descrito acima pode ser mais bem comglicke com o0 exemplo a
seguir.A atitude positiva frente a um carro menos polugnbele ser predita pelos valores
pessoais, especialmente se essa atitude estivéorfiando como uma maneira de expressar
valores de Universalismo, como respeito a natufdraentanto, quando uma atitude esta
funcionando de maneira utilitaria, a relacdo emsileres e atitudes ndo é encontrada. Como
exemplo pode-se citar uma atitude positiva diamtauch automével econdémico. Se esta
atitude funcionar como forma de evitar prejuizoe qeste caso seria 0 gasto financeiro
com gasolina, entdo é dificil verificar uma relagssa atitude com valores. No entanto,
uma pessoa poderia argumentar que esta atitudeigpedéar relacionada com motivacoes
advindas do tipo motivacional Realizacdo, ao exgaresma demonstracdo de competéncia

do usuario ao possuir um veiculo reconhecido soeiale. Entretanto, 0 que as pesquisas
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de Maio e Olson (1994, 1995) demonstraram é que Bge de relacdo € baixa ou
inexistente.

Apesar disso, cabe uma critica ao estudo de M&xsen (1995), que avaliou a
atitude das pessoas frente a doacdes para pesdeis@scer. Foi argumentado que este
comportamento funcionaria como expressédo de vailstg que seria uma maneira de agir
de acordo com as metas do tipo motivacional Unalisrao e Benevoléncia. Também
funcionaria de maneira utilitaria, visto que asppigs doacdes poderiam contribuir para o
desenvolvimento de curas e tratamentos que podsgamitilizados pelo doador no futuro.
E dificil imaginar que tal atitude possua funcéiitatia de importancia semelhante a da
funcéo de expresséao de valor, visto que o bendlizidonativo possui baixa probabilidade
de ser usufruida pelo doador. Esse pensamentaifida mais forte, se considerarmos a
crenca de que os respondentes sdo estudantessitaives, populacdo na qual ha uma
menor incidéncia de cancer. Com isso, talvez segsipel que os resultados estejam
enviesados devido ao objeto escolhido.

No entanto, vale ressaltar que outros estudos aodeoGregory, Munch e Peterson
(2002), também encontraram resultados semelhardesiea Maio e Olson (1995),
confirmando os argumentos destes.

Segundo Gregory, Munch e Peterson (2002), em agltooletivistas, tal como o
Brasil (Smith & Bond, 1999), a relacdo entre attavalores pode ser ainda mais forte,
visto que esta capacidade esta baseada em vabbetisas estabelecidos pelos individuos.
Essa expectativa foi parcialmente comprovada enpssguisa.

No entanto, existem autores que discutem diferesrtiéema relacdo entre valores,
atitudes e comportamento, como é o caso de Kristiap Hotte (1996). Segundo eles, esta

relacdo é pequena e ocorre porgue as pessoasmititiz valores pessoais para justificar
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suas atitudes acerca de temas sociais. Segunde asteres, 0 auto-conceito, 0
desenvolvimento moral e o orientacdo moral sdoavais que deveriam ser inseridas
nessas analises.

A relevancia do auto-conceito esta em estudos gu@dstram que as pessoas com
self independente, mais comum em culturas ocidgntandem a possuir uma maior
coeréncia entre valores, atitudes e comportamevitok(ls & Kitayama, 1991). Dessa
forma, o auto-conceito deveria funcionar como numliana relacdo entre esses trés
conceitos.

O desenvolvimento moral se torna relevante quarmtsiderado o estudo de
Kohlberg (1984) que afirma que apenas as pessaasatto grau de desenvolvimento
possuem a capacidade de seguir seus valores sem B#luenciadas pelo desejo de se
comportar conforme o socialmente aceitavel ou poiglga ser correto seguir as regras e
papéis sociais.

A orientacdo moral é relevante, pois considera seessoas orientam-se pela
preocupacdo com o0s demais ou se pela preocupag@@ gostica. Este Ultimo grupo de
pessoas funciona como um agente moral autbhomaatoaseés de consideracdes racionais
e imparciais sobre os direitos e obriga¢des, d@targual o critério a seguir em cada caso.
J4 os individuos que se orientam pela preocupac@io @s demais, baseiam-se na
responsabilidade e nas relacdes, preocupando-dertaroom os problemas percebidos
pelas pessoas. Segundo Kristiansen e Hotte (199§)easoas orientadas pela justica
tendem a comportar-se de maneira mais coerentseoswvalores e atitudes.

Apesar dos avangos propostos por Kristiansen eeHd896), seu modelo teo6rico

ndo serd testado nessa pesquisa, por ndo ser tivolja mesma. No entanto, suas
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proposi¢cdes sao relevantes e devem ser levada®msideracdo para compreensao mais
profunda da relacdo entre valores, atitudes e cdaipento.

Conforme demonstrado por Maio e Olson (1995), aidgquroposta por Schwartz
(1992) comprovou-se adequada para o estudo dadoekagtre valores e atitudes. Isto
funciona como um argumento extra ao optar por esimue teorico, visto que ja se tem
demonstrado a adequacao destes instrumentos peleg@o entre valores e atitudes, sendo
uma das principais relacdes a ser estudada nanfegseEsquisa.

Dentre os produtos avaliados na presente pesdsesairo de Vida € aquele que
aparentemente esta mais ligado a valores de matvaaletiva. 1sso porque o beneficiario
da apodlice dificilmente fard uso do servico comitlat porque € um servigo que na maioria
das vezes beneficia exclusivamente a terceirovaldses de motivacdes coletivas estarao
representados pelo polo ‘Conservacdo’. Sendo assioe se esperar que pessoas que
atribuem grande importancia aos valores dessa g#epossuirdo também uma atitude

positiva em relacdo ao Seguro de Vida.

Relacdo das Atitudes com o comportamento do consuor.

Recentemente, seguindo a tendéncia de aplicabmseitos de atitude aos mais
diversos temas, diferentes pesquisas realizadasiparam relacionar as atitudes com o
comportamento do consumidor.

O estudo de Dubé, Chattopadhyay e Laterte (1998%),egemplo, questionou a
relevancia da congruéncia entre as atitudes da®a®® a forma com que a propaganda é
feita. Os produtos estudados eram todos relativod(gstria alimenticia. Observou-se que a

atitude em relacdo a estes produtos esta ligadapieantemente ao aspecto afetivo, entre
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52,4% e 91,1% de predominancia, a depender do dgalimento. No entanto, as
propagandas analisadas no mesmo periodo possuemprateminancia de conteudo
cognitivo, entre 41,3% e 73,8% a depender do alimestudado. A diferenca no contetudo
pode ser favoravel para as propagandas, pois aaxfortalecer uma determinada atitude,
visto que cria argumentos embasados em um contdifel@enciado, enriquecendo uma
determinada crenca, dificultando a mudanca dedatitQutro argumento importante, é que
as pessoas estdo melhores equipadas para resista gentativa de persuasao ou mudanca
de atitudes, quando essa tentativa é embasadasmoono@ntetdo de origem.

No entanto, estudos mais recentes analisados povelldn e Dubé (2002)
indicaram que a coeréncia entre conteddo e esaatégmudanca facilita a mudanca de
atitude. Ou seja, modificar uma atitude embasadaspactos afetivos € mais facil quando
sdo utilizados argumentos afetivos. A explicacamagal é que ocorreria uma maior
dissonancia cognitiva, gerando uma mudanca nalatitd estudo de Maio e Olson (1995)

também comprova essa possibilidade.

Mensuracao das Atitudes.

As atitudes tém sido medidas de diversas manelegggendendo dos objetivos da
pesquisa. Muitas vezes sdo medidas através de ismitem, que mensura apenas uma de
suas funcoes.

Maio e Olson (1995) mediram as funcdes das astumteavés da listagem de
opinibes dos participantes em relagdo a um obfgiés isso, o pesquisador codificou as
opinides de acordo com as funcdes que elas repagaem Ja Gregory, Munch e Peterson

(2002) criaram um instrumento onde os participaat@diavam se aprovavam um anuncio,
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0 produto e se eram condizentes. Este instrumerdgorespondido em trés escalas
semanticas de nove pontos, “Gosto a Nao gostositiro a Negativo” e “Bom a Mal”.

Ao desenvolver o instrumento de atitude de suguies, Brei (2002) solicitou aos
participantes que escrevessem 0S nove primeirogsgoe viessem a sua cabeca quando
pensavam no assunto relevante ao seu estudo.pasdasas foram categorizadas e a partir
delas foram criados os itens do instrumento.

Um fator relevante para determinar a forma com auitude é mensurada, € a
maneira na qual a mesma € compreendida. Para Fishl#gzen (1975) a intencdo de se
comportar ndo faz parte do conceito de atitudes eletendem que a atitude € uma
quantidade de afeto pré ou contra um objeto oacio. Segundo estes autores a intengéo
de comportar é formada por dois fatores: as atituge o individuo possui em relacdo ao
objeto, e; a percepcdo que ele possui das expedatie terceiros, que lhe séo
significativos, sobre como deve proceder frentelgeto ou situacdo. Este segundo fator os
autores chamam de norma subjetiva.

Este enfoque tedrico de Fishbein e Ajzen (197&)rédhecido como Teoria da Acao
Racional e diz ainda que a atitude de uma pessa&lagéo a um objeto esta relacionada
com o conjunto de crencas com 0 objeto e ndo nadasente com uma crenca especifica.
Da mesma forma, a relacdo entre atitudes e intetlg@mmportamento ndo é formada por
uma unica intencdo comportamental, mas sim com wnjucto de intencbes
comportamentais.

A construgcdo de um instrumento utilizando esteeregfcial inicia-se com a
realizacdo de entrevistas com o publico-alvo, nal @i individuos sdo questionados
guanto as avaliacdes que fazem sobre o objetongaseque possuem, relacionadas ao

mesmo. Em seguida o questionario € construido ¢evam consideracdo as verbalizagbes
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mais frequientes ou relevantes. Na avaliacdo daslesi deve indicar se ela € util ou inutil,

se é boa ou m4 e se é agradavel ou desagradavalaNacdo das crencas, os individuos
devem responder considerando a probabilidade dewad acontecer e também avaliando
se a mesma € boa ou ma. Dessa maneira, € indifadz @esta crenca.

Outra teoria relevante para mensuracdo é a doebi@ml Semantico, que foi
estudada por Osgood, Suci e Tannenbaum (1967). detggiem que a maneira que a
pessoa se comporta depende do que a situacadcsigméira ela. Segundo os autores, 0
significado é formado ap06s um processo de medidga®alidade que pode ser expresso
pela relacdo entre estimulo e resposta. Dessa raaoen estimulo leva a uma reagao
interna, que leva a uma estimulacgdo interna guoalnfiente, leva a uma resposta.

Segundo Osgood, Suci e Tannenbaum (1967) o sigddi de um sinal € um
processo de mediacdo representacional, que € radospela identificagdo de um ponto no
espaco multidimensional. A relacdo entre os pointdisa conceitos semelhantes e opostos,
que sdo usados como base para o desenvolvimentosttamentos nos quais séo
apresentados adjetivos bipolares. Segundo os autoggnificado de cada palavra ocupa
um ponto no espaco semantico definido por essesiadj bipolares. Dessa maneira, eles
procuram identificar os eixos que caracterizamgaiBtado de conceitos utilizados. Esta
caracterizacdo foi realizada através de uma pesqgie reconhece trés dimensdes
ortogonais: fator avaliativo, que explica a maiartp da variancia que pode ser
exemplificado pelos opostos bom/mau, agradavelgnadavel, alegre/triste, etc.; um fator
chamado de poténcia exemplificado como rico/pogrande/pequeno, forte/fraco, etc.; e
um terceiro fator chamado de atividade exemplificadmo ativo/passivo, rapido/lento,

guente/frio, etc.
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Esta técnica € interessante, pois permite consthfterencas entre pessoas em
relacdo a um mesmo objeto. As atitudes podem sempreendidas como processos
aprendidos e implicitos, potencialmente bipolagess variam em direcdo e intensidade e
que mediam o comportamento avaliativo. Dessa foemeagerente inferir que a atitude é
parte da estrutura semantica de um individuo, mmleer mensurada através de adjetivos
bipolares.

Em resumo, verifica-se que ndo existe um padrda peensuracdo das atitudes,
primeiramente devido a infinidade de objetos gqu#eposer avaliados, mas também devido
a grande quantidade de teorias existentes soleraan t

Nepomuceno e Tamayo (2006) também se basearam tado egualitativo para
criacdo de seu instrumento, ao realizar entrevid¢agrupo focal a respeito dos produtos
avaliados. Nestas entrevistas eram coletadas@sia¢des dos participantes a respeito dos
produtos, a partir destas informacdes os itensistoumento foram redigidos. No presente
estudo, optou-se também por utilizar uma mensurggaoobtivesse as vantagens de um
estudo qualitativo e quantitativo. Ou seja, quesiimilga profundidade na compreenséo do
fendbmeno a partir da realizacéo de entrevistambéem generalizacdo, apos a aplicacdo do

guestionario em grandes amostras.
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Produtos Estudados

Seguros

O seguro € um contrato em que uma das partes éslghassume a obrigacao de
pagar a outra (segurado), uma indenizacdo, umatapit uma renda, no caso em que
advenha o risco indicado ou temido (conhecido ceimigtro). Normalmente este produto €
oferecido por seguradoras e instituicdes. O vatwrressarcimento, que ocorre apos o
sinistro, é definido de acordo com a cobertura dent®s acertados entre segurador e
segurado, dependendo principalmente do bem nosgudéseja assegurar. Existem varios
tipos de seguros oferecidos no mercado, no entaesta pesquisa serdo considerados
apenas trés: Seguro de Automével; Seguro de V&kgero Residencial.

O Seguro de Automovel refere-se a cobertura de uton®vel para 0os mais
diversos fins, a depender do contrato fechado ecltemte e empresa. No entanto,
geralmente o0s riscos cobertos sdo acidentes dsittrafurto, desastres da natureza e
algumas panes mecéanicas. Dessa forma, no casmdéraia de algum destes eventos, 0
cliente tem direito a ter seu veiculo reparado aler/financeiro ressarcido. Para oferecer
este produto sem sofrer prejuizos, a seguradosaelevconsideracdo dados estatisticos que
informam o grau de risco considerando as seguingggveis: perfil dos usuarios;
quilometragem percorrida diariamente; uso de estaonento; bairros que mais frequenta;
presenca de alarme e sistemas anti-furto; valorodeta do veiculo; etc. Todas essas
variaveis influenciarédo no valor final a ser colorag seguro.

No Seguro de Vida o “bem” assegurado é o propuividuo, sendo portanto um

tipo diferente dos demais. Na maioria dos casa®prip assegurado ndo fara uso do valor
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investido, deixando os beneficios aos seus hesleirparentes, evidenciando assim sua
ligacdo com valores de motivagcbes mais coletivagalBente 0os eventos cobertos sdo
acidentes que deixam o individuo incapacitado ecalmente morte. Dessa forma, na

ocorréncia destes eventos, o individuo, ou provaeete seus beneficiarios, terdo direito a
receber um valor mensal por um periodo pré-estiolam substituicdo as perdas de renda
ocasionadas pelo sinistro. Para oferecer este mredualor final do produto, a seguradora

leva em consideracdo as seguintes variaveis: idaaddéiente; bairro onde mora; habitos de

vida; a saude do individuo; acesso e qualidadselv$cos médicos; etc.

O Seguro Residencial € muito semelhante ao seguantmovel, visto que o bem
assegurado também € material. Ele se refere atgadenindenizacao ao segurado de um
imovel também contra diversas eventualidades, @rdkg do contrato fechado entre
cliente e empresa. No entanto, geralmente os risgloartos sédo furtos de bens, desastres e
acidentes causados pela natureza, etc. Com iss@mco@éncia dos sinistros acima
relacionados, o cliente recebe indenizacdo que pagienizar seu prejuizo financeiro.

Pesquisa realizada por Rosenfield (1998) apresextgouns pontos que dificultam a
venda de seguros: experiéncias negativas no casmidgo, o que leva a baixa taxa de
retencdo de clientes; venda de produtos caros snedessarios aos clientes, que oferece
melhor comissdo ao corretor; o seguro ndo é coropr@deve ser vendido, e por isso é
dificil atender as necessidades dos clientes; swui@sos de experiéncias negativas;
produtos complicados, que, além disso, ndo trazenifigacdo imediata; possui elevado
grau de rejeicao, visto que esta associado a desastidentes, doencas e mortes; existem
muitas especificidades nos contratos e varios oblsis legais.

Willcox e Harry (1980) demonstraram que as pespoasuem uma atitude negativa

frente a vendedores, e mais negativa, ainda, fremendedores de seguros, definindo-os
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como menos confiaveis. Segundo os autores, isse @qgalicar em parte, a baixa atitude
dos consumidores frente a esse produto. O estu@lba (1995) relacionou, também, o
autoconceito dos vendedores de seguro de vida eansigcesso nas vendas. Segundo o
autor, o quanto o vendedor se percebe como cuidagki& relacionado com 0 sucesso nas
vendas. Uma pessoa que ndo se vé como cuidadasadesntrar em situagcdes de risco,
facilitando dessa forma a uma criacdo de uma atibegativa frente ao vendedor.

A pesquisa de Cato (2002) que entrevistou 700 iaamrs demonstrou a
desconfianca do publico frente & industria de segarinstituicdes financeiras. A enquete
realizada para 25 setores da economia demonstra gagmento menos confiavel € o de
Oleo e gasolina, seguido por seguradoras e pagtooes da bolsa de valores.

Abaixo seguem as razbes apontadas pelos entregstdds pontos descritos
também foram apontados, de maneira semelhantehgtin® (1995).

- Dificuldade de entender contratos.

- Dificuldade em receber os beneficios em casonEm®.

- Necessidade de lutar para receber seus diretos.

- Descumprimento de promessas.

- A comunicacdo com as seguradoras resume-se a@mome vender novo produto ou
guando chega a fatura.

- H& a percepcao que o servico de seguradora @ddinica, em que o dinheiro vai até ela,
mas nao ha retorno do investimento.

- S80 empresas que servem apenas aos seus praposito

O estudo de Cato (2002) também apresentou esémtgge possibilitariam uma
melhora na atitude frente a esses segmentos madons Como proposta, foi aventada a

possibilidade de participacdo das empresas decegais ativa do mercado de caridade.
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Assim seriam menos percebidas como empresas gasascé que ndo beneficiam os
terceiros. Estudando tal tendéncia, Peterson e &teynf2004) demonstraram que, ao
menos na area bancaria, houve um aumento consiflerdvgasto de publicidade que
apresentam a responsabilidade social dos banctesaroericanos.

Witkowski e Wolfinbarger (2002) realizaram uma aagdo de cinco segmentos de
mercado (bancos, assisténcia médica, redes vasgjisbrreios e restaurantes). O estudo
demonstrou que tanto para os americanos quantmpaigmaes, o segmento bancario é o
que as pessoas possuem uma maior expectativaid® sale quanto maior a expectativa
frente a um objeto, mais dificil € alcanca-la o tgx& a um maior grau de insatisfacdo e
pior avaliacéo frente ao produto (Ueltschy et @04). A relevancia de tal estudo advém do
fato de que os produtos avaliados na presente igasqpodem ser todos vendidos em
ambiente bancério.

De fato, ha uma tendéncia na venda destes prodertoscontexto bancario.
Bergendall (1995) listou alguns motivos que explicsssa tendéncia:

- Custos de vendas reduzidos, devido a: vendasadasz aproveitamento de recursos
humanos e financeiros para diferentes fontes; cimieaito prévio em relacdo ao cliente.

- Evita que se percam clientes por deixar de oéerecn produto, pois quanto mais
produtos oferecidos, maior a chance de que o elipassua um ou mais produtos. Tudo
isso leva a um aumento da fidelidade e relaciontonelo cliente com o banco,
fortalecendo o banco também contra flutuacdes doade.

- Alguns produtos bancarios e de seguros nao pageniendidos separadamente, sendo,
portanto uma venda ‘casada’.

Bergendall (1995) demonstrou também que na Fraklempanha e Bélgica houve

um aumento significativamente superior no volumeetrrsos aplicados em seguros de
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vida se comparado com o de recurso envolvidos gmsites bancérios. Isso comprova
qgue o mercado encontra-se em franco desenvolvimento

Essa tendéncia de unido entre bancos e segurgumasexplicar também porque
estas instituicbes possuem uma imagem tdo semejta@mtforme demonstra Cato (2002).
Tal tendéncia parece ocorrer também no Brasil, Yigja que a presente pesquisa ocorre
em uma instituicdo bancéaria de nivel nacional gmbtm possui em seu portfélio de

servicos, produtos relativos a area de Seguros.

Seguro de Automovel

Os estudos encontrados sobre seguro de automavetlsdivos a satisfagdo das
pessoas frente a este produto. Sendo assim, ega@eaetacao existente entre o conceito de
atitudes e satisfacdo para que os estudos levansagiom melhor compreendidos. Segundo
Linder-Pelz (1982) a satisfacdo € entendida coma atitude, ou seja, uma avaliacédo
positiva ou negativa feita pelo individuo sobre determinado aspecto do servico. Dessa
forma, o individuo satisfeito € aquele que possmiauatitude positiva frente ao
servico/produto e o insatisfeito € o detentor de atitude negativa.

Conforme descricdo anterior, no Seguro de Automoueéneficiario assegura seu
veiculo contra eventualidades, recebendo o ressamtd no caso de ocorréncia de um
sinistro previsto em contrato. Pesquisa apresemade&Sims (2004) demonstra diversos
motivos que levam insatisfagdo aos segurados emgaela esta modalidade de seguro. A
investigacao revela que 53% dos motoristas nune@anleem detalhes, o contrato de
prestacdo de servico de seguro de automovel. Esten émportante fator gerador de

insatisfacdo, pois o cliente ndo possui todas fsnmacoes sobre o que adquiriu. Sims
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demonstrou também que o preco € o fator que miiimtia no momento de escolha do
servico. Para 46% dos segurados a causa de iagatisésta na perda de bodnus, quando
aciona o seguro e o sinistro ndo é culpa do cligmex. quando terceiros batem em seu
veiculo). Outro motivo de descontentamento é adaatda seguradora no pagamento da
indenizacdo e desconfiangal/investigacdo no perégdogue apura o sinistro. O estudo
detalha as exigéncias dos clientes: ndo serem ipath@é por incidentes em que néo
tiveram culpa; poder dirigir qualquer veiculo, mesgue ndo seja 0 motorista principal; e
um carro substituto, semelhante ao seu, no casmidéo.

O estudo de Bond e Stone (2004) avaliou que asiérp@as com seguradoras de
automoveis influenciam a atitude e lealdade e gsiep@ssoas mais velhas tinham
reivindicado, por mais vezes, e lutado por seustds apds um sinistro porque, possuem
mais tempo como clientes de seguradora, tendorpiortana chance maior de ter passado
por algum sinistro.

No estudo de Bond e Stone (2004) os clientes reais eram aqueles com idade
acima de 45 anos e renovavam as apoélices de segunesma empresa pelo menos ha 10
anos. Segundo o estudo, o preco é o fator maisrieme para aqueles que nunca
recorreram ao seguro apos sinistro. No entantoiegsatancia modifica-se para qualidade
dos servicos a medida que se adquire mais experi@ncacionar o seguro. Segundo 0s
autores, a pratica de acionar a seguradora € wd@an, pois justamente quando ha uma
relacdo com o cliente ha um menor grau de satisfad@&aldade do mesmo. A atitude de
cerca de 25% dos clientes passou a ser mais negativ relagdo a empresa apds a
ocorréncia de um sinistro. Para Bond e Stone (2@0dhica maneira encontrada para
aumentar a satisfacdo dos clientes, apos o sinfsireom o oferecimento de um carro

reserva melhor do que o utilizado pelo cliente adtesinistro.
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Motivos para a insatisfacdo apontados nos estuciosagdemonstram a imagem
negativa das empresas de seguradora. Mesmo assglta-se a importancia destes
resultados, ndo apenas pelo estudo do seguro am@el especificamente, mas a énfase
ao demonstrar que as empresas piores avaliadasremdanter seus clientes menos fiéis.

Perdem assim, seus melhores clientes.

Seguro de Vida

No Seguro de Vida o beneficiario € o préprio “beassegurado que recebera
ressarcimento, pessoalmente ou através de parénteso indicado neste tipo de contrato
€ a invalidez ou falecimento do mesmo. O levantameealizado por Severns (1986)
demonstrou que ndo é recente o interesse em camlpereas atitudes frente a seguro de
vida. Para Russel & Black (1963) havia a possiadil de que as atitudes frente ao seguro
de vida poderiam influenciar na aquisicdo desteslyins. O estudo de Greene (1964)
demonstrou que a atitude em relagdo ao seguro dke ndio esta ligada a variaveis
demogréficas. Ja Williams (1966) provou que a aditdifere bastante quando é percebido
um risco puro e um especulado. Em sua investigagfmu que a pressao social € mais
importante na ocasiao da escolha de um seguradde seé comparado com a percepcao de
risco. Berekson (1972) demonstrou que ndo exidéezde entre nivel de ansiedade e a
compra de seguro de vida, sendo assim, este prodotestaria funcionando como forma
de aliviar a ansiedade. Semelhante resultado ewcortacoby (1972), que também
demonstrou que o seguro de vida € um produto cujgKa € percebida como de alto risco.

Berekson (1973) continuou investigando a relagéeecomportamento de compra

e atitude frente a seguros de vida. Descobriu gueimdes nao influenciam a compra em
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relacdo a este produto, demonstrando que as pess@asnpram, gostando ou nao deles.
J4 o0 estudo de Bamira (1975), em uma amostra d® Séspondentes, encontrou 0s
seguintes resultados: quanto mais atento e infayreativer uma pessoa, maior a tendéncia
dela em comprar um seguro de vida; quanto mais pgsaoa busca informacdo sobre o
seguro de vida, mais ela tende a adquiri-lo; quard®s uma pessoa adquire um seguro de
vida, melhor sua atitude frente ao mesmo; maiaiireento de responsabilidade em relacao
a familia e maior destaque a imagem social esgacaslos positivamente ao aumento da
aquisicdo de seguros de vida. Diferentemente domideautores, Bamira encontrou uma
relacdo entre atitudes e compra de seguro de sw&kim como indicou uma possivel
relacdo entre valores pessoais e aquisicao dele.

O estudo de Crosby (1984) também demonstrou qaétades sdo preditores mais
fracos, quando se estd avaliando a compra de uanosdg vida, ao utilizar o modelo de
Fishbein. Crosby levantou trés razGes para isscclientes estdo satisfeitos com seus
produtos e por isso ndo estdo fazendo escolhamedsj na percepcdo do pesquisador o
seguro de vida € um produto de baixo envolvimegt@ ndo conduz o adquirente a um
exame detalhado; por ser um produto complexo, orsede vida faz com que as pessoas
deixem a cargo do agente de seguros 0 exame a@aserésticas do mesmo.

Em resumo, devido aos resultados contraditério®rdgrados, torna-se dificil ter
certeza quanto a relacdo entre Atitudes e aquisied®eguro de Vida, apesar dos estudos
indicarem uma possivel relacdo entre Valores Pssgoaquisicdo de Seguro de Vida.
Infelizmente, ndo foi possivel encontrar estudoss mecentes do que 0s apresentados

acima.

Seguro Residencial

38



O estudo realizado por Smith (1993) demonstrouaydesspéndio com seguros nos
Estados Unidos no ano de 1991 representava ape?¥#s db total de gastos de uma
familia. O seguro residencial representa apen&s @gtodos os gastos, comprovando que
sua procura € menor se comparado com 0s demaisose@mith argumentou que este
percentual tende a aumentar para aqueles que neraéreas de maior risco, Como nas
areas sujeitas a ocorréncia de tragédias natwamsaior percep¢do de inseguranca. Além
disso, segundo o autor, aqueles que possuem reisigénais caras necessitam do seguro
em maior grau, para proteger seu investimento. Bmparacdo, aqueles que possuem
residéncias de custo menor, tendem a menospressguno residencial, pois percebem um
menor risco de prejuizo.

Um dos grandes problemas relativos aos seguroses&ocomplexos contratos. Isso
também ocorre com o0 seguro residencial, talvezymm ainda maior que nos demais tipos.
O seguro de automovel claramente protege este loatnacdanos fisicos que venha a
sofrer, cobrindo também até certo limite danos a@dos por terceiros, caso esteja
estipulado na apolice. O seguro de vida garantasaegurado ou seus beneficiarios uma
continuidade de geragdo de renda, no caso da oc@rée um evento que o impossibilite
de continuar a gera-la. No entanto, conforme aplontzor Garrat e Marshall (2000) o
seguro residencial tende a ser mais complicadaddevisua extensa lista de exclusdo de
risco e eventos. Uma casa possui uma lista ampdantros, como: catastrofe da natureza
(incéndio, terremoto, maremoto, inundagdo etcgural acidente fisico de origem né&o
natural (como por exemplo, um incéndio criminogoyblemas de furto do conteddo em
seu interior; manutencdo e necessidade de repadacénovel; questdes relativas a idade

do imével, que tende a ser mais velho que um auteinkimite de valor para reconstrucao
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do mesmo, caso seja necessario, etc. Essa congaexitb produto pode ser também um
fator que dificulta a sua venda.

Além disso, ha um outro fator a ser consideradopéssoas tendem a se sentirem
seguras dentro de suas residéncias. Isso pode-iaduz uma resisténcia em adquirir este
produto, visto que assegurar o que lhe traz seganaode parecer exagero para alguns.

Através da analise do risco envolvido no segurddeesial, Gollier (2003)
demonstrou que o mesmo deveria ser adquirido caméximo de opcbes de cobertura
somente por pessoas que possuem pequena liquidezudsos financeiros. Aqueles que
sdo mais ricos devem adquirir um seguro residergua& cubra apenas eventos mais
catastréficos e confiar que os recursos economizadopagamento da mensalidade ao
longo do tempo possibilitem cobrir eventos de mensto. O autor demonstrou iSso
através de um modelo matematico, que prova quaiopgdes sao financeiramente mais
rentaveis aos clientes. No entanto, ele tambémafque a escolha final depende do perfil
de dois tipos de clientes. O primeiro perfil terad@do adquirir um seguro residencial e
procura economizar seus recursos financeiros, hdecaconomizar recursos e se
capitalizando para o caso da ocorréncia de algnistrsi. O segundo, € de pessoas que nao
acumulam dinheiro com o tempo e por isso confianmseguradoras para administrar seus
riscos. A partir da descricdo destes perfis é pebkgiferir que o primeiro descreve um
individuo que busca sua seguranca através de nséfdprios. Ou seja, individuos que
valorizam Autodeterminacdo em maior grau. Ja o regperfil é de individuos mais

conservadores e que confiam em instituicbes ectiadiantigas para administrar este risco.

Previdéncia Complementar
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A previdéncia complementar caracteriza-se por wuatribuicdo mensal do
trabalhador para uma instituicdo privada (finarecein ndo) durante o periodo em que se
encontra trabalhando. Estes pagamentos mensaigeyara direito ao recebimento de uma
aposentadoria complementar até o falecimento dtrilboimte, cujo valor vai depender do
periodo de contribuicdo e valor do pagamento medsatliente. No entanto, para se
entender este produto, faz-se mister compreendemtexto atual da previdéncia social
brasileira.

Marques, Batich e Mendes (2003) argumentam que afasnstituicdo de 1988 a
Seguridade Social do Brasil passou a ser respdngélgeprotecéo social para segmentos
da sociedade que até entdo ndo haviam contribwitoocsistema. Com isso, os déficits
cresceram levando gradualmente a uma necessidadédea. Além disso, 0 aumento do
desemprego, ocorrido nos anos 80 e 90, contribaria plevacdo dos déficits, acarretando
uma diminuicdo na arrecadacdo de contribuicbesaisocem paises desenvolvidos, a
manutencdo do equilibrio financeiro das previdénesiaciais se deu através: do aumento
das contribuicdes sociais; maior participacdo desaros nos gastos com despesas
médicas; incentivo a complementacdo da aposentaddravés de entidades privadas;
estreitamento da variacéo do valor da aposentadedfistando aguelas com valores mais
baixos em detrimento das que possuem valor maiade

Neste cenario, o Brasil se viu obrigado a realezaeforma na previdéncia com
procedimentos semelhantes aos praticados em pdesssnvolvidos. Dessa forma,
indiretamente houve um incentivo a contribuicdon@aprevidéncia social privada, para
complementacdo dos salarios dos futuros aposent&itos isso, bancos, empresas e
instituicbes financeiras tém oferecido produtogpoevidéncia complementar. O estudo de

Junior e Bugarin (2003) também exibe argumentagficekhante e apresenta formas de
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otimizar a arrecadacédo, sugerindo sistemas quanseniais rentaveis a realidade brasileira.
Essa tendéncia de oferecer aposentadorias partisuiEanbém foi apresentada por Gough e
Sozou (2005), que citam que no Reino Unido a apadera particular ja representa 60%

dos casos.

A percepcdo de que as pessoas ndo estdo guandmunleos suficientes para sua
aposentadoria motivou ndo s6 o estudo de GoughzeuS(005), mas também este.
Apesar das recentes e constantes mudancas na taposienconforme demonstrado por
Marques, Batich e Mendes (2003), no Brasil ha usragpcéo ainda mais forte de que as
pessoas nao estdo guardando o suficiente. Desse,f@ necessario compreender 0s
motivos que fazem as pessoas guardarem uma maporpéo de seus recursos para
aposentadoria. Assim o mercado deve ser mais bgutad® e 0 governo ter condi¢cdes de
intervir de maneira mais eficiente.

No artigo de Gough e Sozou (2005) estdo alinh&rdssmotivos que complicam o
comportamento de guardar dinheiro para aposengadori
- a expectativa do valor de seu salarilo no futupge pode adiar a decisdo de fazer
economia.

- Problemas de auto-controle, que podem fazer amragpessoa gaste antecipadamente os
valores economizados.

- Viés de status qup visto que as pessoas tendem a ingressar em pragrae
aposentadoria oferecidos pelas empresas onde haamalsem ao menos estudar as
vantagens e desvantagens do mesmo.

O estudo de Murrel (1996) demonstrou a atitudelidetores de escolas frente a
aposentadoria complementar. A amostra composta agcipantes norte-americanos

demonstrou que 70% deles possuem uma atitude aofiginte a idéia de aposentadoria
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precoce e também o interesse em procurar um plamdhgs assegure essa possibilidade.
No sentido oposto, aqueles que ndo demonstraramatitnde negativa a aposentadoria
precoce também ndo expressaram interesse em obtplano de aposentadoria. O prazer
destas pessoas com o trabalho foi apontado comma@pal motivo para a explicacdo da
atitude negativa frente a aposentadoria. Um mathaortante para essa atitude positiva é
de que a aposentadoria funciona como uma maneingetfeorar a renda para aqueles que
conseguem se aposentar ainda com uma idade quiégpsemprodutivo.

O estudo demonstrou também que quanto mais vellagrno interesse pela
aposentadoria e também que mulheres tendem a passai atitude mais positiva em
relacdo a aposentadoria que os homens. Apesafeaitergias da amostra, por se tratar de
uma populagcdo especifica, a norte-americana, espetpe semelhante resultado seja
encontrado na realidade brasileira. Supde-se q@wsope mais velhas tenham uma
tendéncia a avaliar planos de aposentadoria de iraamais positiva, por se tratar de
assunto cuja realidade esta proxima dessa popul@aéem é esperado que as mulheres
avaliem o produto de forma mais positiva, visto glas tendem a aposentar-se antes dos
homens e viverem por um periodo maior de tempajeoag torna ainda mais dependentes
de planos de aposentadoria.

Também avaliando as atitudes das pessoas frentplawoss de aposentadoria, a
revista americana Pension Benefits (2006) apreseat®@étima Pesquisa Anual sobre
Aposentadoria. A pesquisa com a populacdo americama dados de 2005 demonstrou
gue mais trabalhadores estdo guardando, fora darsbiente de trabalho, recursos para
sua aposentadoria. O percentual subiu de 58% e 0@ 66% em 2005. Além disso, em
2005, 79% dos trabalhadores consideram um progdenaposentadoria como importante

para atrair e manter os empregados em uma empEsapercentual era de 75% em 2004.
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Essa pesquisa demonstra ndo apenas a importandéa pkos americanos a
aposentadoria, mas também a busca pelos planogeg@éncia Complementar. Essa
procura advém da preocupacdo quanto ao futuro giariade Social, sentimento também
muito presente na realidade brasileira. Tal preac@p também diminuiu 0 no nivel de
confianca de que terdo uma aposentadoria trandife2004, 31% acreditavam que teriam
uma aposentadoria tranquila, frente a 23% em 2085numeros indicam uma mudanca
significativa para um periodo de apenas um ano.

Joo e Grable (2001) também demonstraram o aumentmtdresse dos norte-
americanos em relacdo a aposentadoria, planos aergpdoria e as estratégias que
permitam adquiri-los e estejam ao alcance de symttivas. Breener (1998) demonstrou
gue os servicos de aposentadoria oferecidos pdéisgiomais tendem a gerar uma atitude
positiva dos clientes frente ao assunto, se cordparam as pessoas que procuram auxilio
de maneira independente. Segundo Joo e Grable)(289Yariaveis que influenciam a
busca por auxilio profissional sdo: Género; Renatfude frente a aposentadoria;
comportamentos positivos em relacdo as financesatwia ao risco. Todas as demais
variaveis estudadas (ldade, Estado Civil, nUmeralefgendentes, grupo racial, nivel de
emprego, nivel educacional) ndo influenciaram recawe auxilio.

Para Joo e Grable (2001), os homens tém a metagabilidade em relacédo as
mulheres de solicitar auxilio para se informar dqoanaposentadoria. Pessoas mais ricas
representam o dobro da probabilidade de buscali@u®a mesma maneira, pessoas que
possuem atitude positiva frente a aposentadoriais n@erantes ao risco e com
comportamentos positivos em relacdo as finangagdets a buscar mais auxilios.

As relacbes das demais variaveis estudadas pa Goable (2001) ndo poderao ser

comprovadas no presente estudo, uma vez que réam reensuradas. Ou seja, no presente
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estudo ndo existe questbes relativas a toleranoiarisco e também quanto a
comportamentos positivos em relacao as financasldene Grable (2001), a atitude frente
a aposentadoria era medida em relagéo a aposdaatadoro um todo, ndo especificamente
em relacéo aos planos complementares de previd@ngiee distancia os conceitos.

No entanto, deve-se levar em consideracdo as yartdtades das amostras destes
estudos constituida de publico norte-americanan®ém que a pesquisa de Joo e Grable
(2001) foi realizada com adultos, com média deeaddel 44 anos. Além disso, no presente
estudo ndo estdo sendo medidas estas mesmas gar@pertanto as hipoteses a serem
postuladas partem do pressuposto que as relacéestextdas nos estudos citados, também
ocorrem em uma amostra nacional, que possui plidades a serem descritas

oportunamente.

Titulo de Capitalizacdo e Consércio Imobiliario

Os titulos de capitalizagcao séo investimentos andénte aplica mensalmente um
valor, que é debitado de sua conta. Este valorupoeadimento abaixo do mercado, no
entanto o investidor concorre a prémios mensaigaianou mesmo diarios. O valor e
quantidade dos prémios ocorrem apenas para agueesantém o pagamento atualizado.
Por ser um investimento que envolve rendimentonfieao e premiacdes geradas por
sorteio, é interessante avalid-lo sob a Otica daepedo de risco, porque a sensagao e
possibilidade de ser contemplado € uma varidvebitapte para aquisicdo do produto.

O consorcio € uma forma de empréstimo onde o0s jséms baixissimos ou

inexistentes. Este empréstimo é vinculado ao beensgudeseja adquirir, ou seja, é um

empréstimo exclusivo para aquisicdo de um prodspecfico. No caso desta pesquisa, 0
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bem vinculado € um imovel. Neste empréstimo, astagées e juros sdo mais acessiveis,
mas o imével ndo é obtido de imediato. Em dataglpfi@idas ha um sorteio de um cliente,
que quando contemplado receberd o imével no valogual o empréstimo foi feito. O
recebimento do imovel pode ser adiantado pelo pagwmde lances mensais maiores.
Assim como no titulo de capitalizagdo, no consécciorteio também € algo relevante e
caracteristico do servico oferecido pelo bancod8essim, pelo mesmo argumento, faz-se
interessante avaliar estudos sobre percepc¢aoote ris

Durante o levantamento bibliografico realizado pasia pesquisa ndo foram
encontrados artigos especificos relativos a estedups. Desta forma, nesta se¢do, 0s
mesmos serdo analisados sob duas Oticas. Primet@rserdo citadas pesquisas que
relatam os bancos enquanto prestadores de serssgporque inclui indiretamente os
Titulos de Capitalizagcdo e Consorcios, visto que sérvicos tipicos oferecidos em
contexto bancario. Em seguida, serdo discutidobéamestudos relativos a percepcao de
risco, pois para os dois produtos existe a poghiié de ser contemplado por um sorteio.

Apesar de que alguns estudos contemplarem o rizigm wima possibilidade de
perda financeira no caso de um investimento quepn&sui retorno garantido, € possivel
comparar os resultados destas pesquisas com los til capitalizacdo e consorcio pois 0
sorteio pode ser percebido como um momento no guadio contemplacdo representa
prejuizo financeiro.

O estudo de Kaynak e Harcar (2005) avaliou os wt#h que os consumidores
norte-americanos consideram importantes ao escolim@a instituicdo bancaria.
Constataram que para os consumidores, os fatoresimgortantes ao se escolher um
banco sdo: comportamento dos funciondrios; custtadias bancérias; servigos extras

oferecidos; confianca; imagem positiva; e converig&nEsse resultado demonstrou que
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oferecer uma maior diversidade de produtos € isgarge para um banco. Desta forma a
oferta de Titulo de Capitalizacdo e Consorcio Iitid aumentam a carteira de servigos
do banco, indo de acordo com uma das necessidpoesadas pelos clientes (servigcos

extras oferecidos pelos bancos). Lavander (200Mbdan foi ao encontro a essa

necessidade, ressaltando que atualmente os baerwves doossuir uma diversidade de

produtos e servi¢cos cada vez maior para atendeqigéncias de mercado.

Lee e Marlowe (2003) também encontraram resultadoselhantes aos apontados
no paragrafo anterior. Os autores demonstraranodaéor mais importante para escolha
de um banco é a conveniéncia oferecida pelo bajueoé resultado da localizagdo de suas
agéncias. A variedade de produtos é o terceira fatds importante, sendo apontado por
16% dos participantes. Esse percentual é maior pessoas acima de 50 anos, que sao
clientes h4 mais tempo da instituicdo e possuens matursos para aplicacdo em
investimento. Além disso, conforme a constatacds @wtores, o aumento do
relacionamento com o cliente possibilita a vendaod&os produtos, ou seja, apos a
abertura de conta e aquisicdo de um servigco/prodiomoa-se mais provavel que adquira
outros produtos/servicos.

Zineldin (1996) apontou a importancia do posicioeata do banco, para seu
sucesso comercial. Entende-se como posicionamenttargeira que uma empresa €
reconhecida por seu publico-alvo, tentando distmgglida concorréncia. Segundo Zineldin
(1996), no contexto bancério isso pode ser obtEla@idersas maneiras, entre elas com a
criacdo de satisfagdo do cliente, ao oferecer-loelytos e servicos que lhe trazem o
beneficio. Os produtos analisados na pesquisaos@s tigados a area bancaria e por isso

podem funcionar como geradores de satisfacdo. Jide Capitalizacdo e Consorcio
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Imobiliario sdo também caracteristicos de umatirigéio financeira, possuindo um papel
proprio nesse sentido.

O estudo da percepcdo de risco € muito importaar@ @ compreensdo do
comportamento do consumidor em contexto financé&egundo Diacon (2004), o risco
percebido pelos leigos, perfil dominante dos céienbancarios, possui uma dinamica
diferente dosexperts Os primeiros tendem a possuir uma definicdo ceraple multi-
atributo do risco, levando em consideracdo maisqde mensuracdes estatisticas de
variancia e consequéncia, sendo bastante infludgogipela interacdo social e comunicacao
entre as pessoas. Ja egertsconsideram 0 risco como algo objetivo mensuravel e
termos quantitativos e suas decisdes, entdo, s@adi@s em estimativas técnicas.

Além disso, de acordo com Diacon (2004) a percedeadsco € afetada por vieses
cognitivos advindos de maneiras de pensar (haa$3tgque ativam determinadas formas de
processar e simplificar as informacdes. Essas stmas podem levar as pessoas a enfatizar
o medo, ameacga ou sonhos relacionaveis com asgitrsgas de suas escolhas. Dessa
maneira, estdo mais sujeitas a mudarem suas opi@acordo com a énfase que possuem
em um determinado momento. No caso do Titulo deit&@i@pcdo, as campanhas
publicitarias do produto utilizam-se destas heigdst tendo como foco a chance de ganhar
um prémio, que podera proporcionar ao sortead@lZzaedo de seus sonhos. Ou seja, a
chance de ser premiado € visto como algo posigjwe,deve ser priorizado sobre o fato do
produto possuir menor rendimento.

Um outro elemento importante na percepcao de reggmontado por Diacon (2004) é
0 quanto a pessoa pode exercer controle sobretadssi aleatérios. Os riscos sao
percebidos como mais severos quando o individusuppsuca informacédo ou controle do

gue pode acontecer. Essa falta de informacdo eob®rntonduz a uma diminuicdo de
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confianca em relacdo aos envolvidos no processoelBante efeito pode ocorrer tanto

com o Titulo de Capitalizacdo ou com o Consoérciodiiério, vez que para ambos o

sorteio € algo incontrolavel, o que pode levar a wasconfianca frente ao produto ou
mesmo instituicdo que oferece o servigco. Dessadpofato de ser semelhante a um jogo
de azar pode funcionar como um atrativo, mas tamim@mo algo que gera desconfiancga,
principalmente quando as regras para 0s sortesstao claras.

O estudo de Machauer e Morgner (2001) ao segmeataonsumidores bancérios
demonstrou que a atitude deles frente ao riscoi¢ megativa para aqueles que possuem
uma idade mais elevada. Nesse estudo, pessoassgiem uma atitude negativa frente ao
risco, tenderdo a investir de forma a obter lucama o menor risco possivel. Uma vez que
0 risco é evitado, é possivel imaginar que essssope também evitariam produtos como
Titulos de Capitalizacdo e Consorcio Imobiliariorque os sorteios podem ser percebidos
como um evento de risco, e que por fim causa unodisanceiro ao cliente (menor
rendimento nos Titulos de Capitalizacdo e demona pdbtencdo do imovel pelos
Consoércios Imobiliarios). Dessa maneira, é possigpkerar a existéncia de uma relacao

negativa entre idade e atitude frente aos produtos.
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Contextualizacdo da Pesquisa

A presente pesquisa foi realizada com o auxiliaueha instituicdo financeira de
grande porte, com agéncias de atendimento em tmlestados da federacdo que oferece
inUmeros produtos e servicos bancérios, entre @desvaliados nesta pesquisa. Estes
produtos sdo fornecidos por uma empresa de seguess a responsavel por oferecé-los
no mercado. Isso ndo apenas demonstra a tend@adia por autores (Cato, 2002; Shelton,
1995) da venda de produtos de seguros em banams, @ombém levanta a hipotese de
que, talvez, tais produtos ndo cheguem a ser os imgiortantes e/ou rentaveis nesta
organizagao.

No contexto desta pesquisa, os produtos avaliados oferecidos por uma
instituicdo financeira (que para facilitar a congm&io, serd chamada de seguradora), que
utiliza o espaco fisico, recursos humanos e imagamarca de uma segunda instituicao
financeira (que para facilitar a compreensdo, seginada de banco) para vender seus
produtos. Ambas possuem nomes semelhantes, parasgua a comunicacdo com o
cliente seja mais clara. Sendo assim, formalmexisteen duas empresas, apesar de este
fato ser percebido ou de conhecimento de poucestes.

Os funcionarios do banco recebem incentivos atral@scomissdo e outras
promocdes, pela venda dos seis produtos avaliagktia pesquisa. Centenas de consultores
de venda estdo dispostos em todas as unidadesdéad@o e centros urbanos e séo
responsaveis em fazer o contato com os funciondddsanco, passando-lhes informactes
a respeito dos produtos. Sendo assim, estes estadalfnente ligados a seguradora.

A secdo onde serd descrita a amostra e métodmadblina presente pesquisa,

contara em detalhes o papel dos consultores naacdée dados. No entanto, pode-se

5C



adiantar que eles sdo os responsaveis pela amglicdQd questionarios junto aos
funcionarios do banco. Isso ocorre porgue os ctoresl possuem um grande contato com
estes funcionarios.

O publico-alvo desta pesquisa, que séo as pesseagsponderdo ao questionario,
ndo foi o cliente direto destas organizagfes, mias, 0s funcionarios responséaveis pela
venda dos produtos, ou seja, os funcionarios dodah escolha desta amostra adveio de
alguns fatores:

- Necessidade da seguradora em entender os mqtreosnpediam alguns dos vendedores
do produto de adquiri-los na empresa ou preferisseoncorrente.

- Necessidade de expandir a venda destes prodart@®gte publico-alvo.

- Facilidade para coleta dos dados, visto que nsuttores possuem contato direto e diario
com estas pessoas.

- Os funcionérios que atuam nas vendas, além deecen bem os produtos, sabem a
opinido dos clientes a respeito deles. Sendo assiom publico com funcdo estratégica
importante, ja que atua como sensor entre as @srdds clientes e os produtos que sao
vendidos. Dessa forma, as opinides dos funcionfmérge ao produto € rica, pois possui
influéncia da imagem passada pela empresa e depgéi que os clientes possuem destes
produtos.

No entanto, embasado em uma amostra especifiaandelnica empresa onde
muitos dos participantes sdo responsaveis pelaavdad produtos avaliados, a pesquisa
possui uma limitacao. A generalizacao dos resudtdida comprometida, visto que advém
de uma populagdo especifica. No entanto, uma vez ogudados sdo originarios de

participantes de todo o pais, algumas considerapdodem ser feitas a respeito da
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populacdo nacional. Outras consideracdes nestel@entimitacfes serdo discorridas em

outra secdo, apos a coleta e andlise dos dados.
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Objetivos, Modelo e Hipéteses da Pesquisa

Objetivos da Pesquisa

A presente pesquisa tem como objetivo verificaglagéo entre valores pessoais e
atitude frente a alguns produtos oferecidos pditingdes financeiras (Seguros, Titulos de
Capitalizacdo, Consorcio e Previdéncia Complemgniieste sentido, esta pesquisa visa
compreender a relacdo valores-atitude para os wedelacionados. Esta relacdo € um
tema estudado por varios autores (Homer & Kahlg81McCarty & Shrum, 1993;

Honkanen, & Verplanken, 2004; Dempsey, 1999).

Conforme descrito nas se¢fes anteriores, a prepentplisa utiliza do referencial
tedrico proposto por Schwartz (1992) no qual osresl pessoais sdo apresentados em um
continuo de motivacdes relacionadas. Esta estrygosaibilita que hipoteses e analises
sejam estruturadas de forma a analisar a relacaadte tipo motivacional ou dimenséo
bipolar com variaveis externas.

Para melhor compreensdo da pesquisa e apresemtagcobjetiva e clara das
hipGteses, serdo apresentadas inicialmente, @desla serem analisadas entre as variaveis

que envolvem a pesquisa.

Modelo

Conforme levantamento bibliografico é esperado spja encontrada uma relacao

entre Valores Pessoais e as atitudes frente adsitpso Os estudos tém demonstrado que
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os valores encontram-se hierarquicamente supedgrasitudes, possuindo muitas vezes o
poder de prever, parte de sua variancia (Maio &oRQI<995; Homer & Kahle, 1988).
Além disso, o0 estudo de Bond e Stone (2004) demmnst relacdo entre variaveis
demogréficas com as atitudes de alguns destes tpgodBendo assim, também foram
criadas hip6teses que contemplam essa possivefioela

Além da relacdo entre valores e atitudes desejestcar também o quanto que
variaveis sociodemograficas, como renda, génedadei auxiliam na compreensao dessa
relacdo, vez que pode-se imaginar que para algestesiprodutos podem ser encontradas
relacdes entre dados demogréficos e atitude fearg@rodutos.

Em resumo, as relagbes a serem estudadas nest®omodem ser representadas

visualmente conforme apresentado na Figura 2.

VALORES ATITUDES
PESSOAIS RELATIVAS
(10 Tipos AOS PRODUTOS
Motivacionais,
Dimensdes
Bipolares

Dados Socio-Demograficoy
(Idade, Renda, género)

Figura 2 — Modelo Teodrico do Estudo

Hipdteses
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Uma vez que a pesquisa foi realizada a partir ddagéo de seis produtos distintos,
a apresentacdo das hipdteses serd feita por proBata facilitar a visualizacdo, as

hipoteses foram apresentadas resumidamente naaTabel

Tabela 1 — Resumo das hip6teses do presente estudo

Predicdo Negativa  Nenhuma Relacao Predicdo Positiva

Renda (H2SA)
Seguro de Automovel Realizacdo (H3SA)
Idade (H1SA) - Seguranca (H4SA)
Benevoléncia
Seguro de Vida Renda, Idade e Génerg12SV)
- (H1SV) Seguranca (H3SV)
Seguranca (H1SR)
Seguro Residencial Autodeterminacgéo Realizac&o (H2SR)
(H4SR) - Renda (H3SR)
Idade (H1PC)
Mulheres (H2PC)

Previdéncia

Seguranca (H3PC)
Complementar Benevoléncia
] - (H4PC)
Titulo de Idade (H1TC)
Capitalizagcdo  Seguranca ( H3TC) - Estimulago (H2TC)
Lo e Conformidade
Consorcio |m0bl|larIO|dade (H1C) i (H2Cl)

Abaixo serdo listadas estas mesmas hipoteses, qaata produto, mas com
explicacdes mais detalhadas das mesmas. Abaixusifficcadas as hipéteses do produto
Seguro de Automovel.

- Hip6tese 1 Seguro de Automovel (H1SA): Havera pneglicao negativa da idade frente
a atitude em relacao ao seguro de automovel, gigtms resultados apresentados por Bond
e Stone (2004) demonstram que pessoas mais vélhaasgaram por mais experiéncias

negativas com seguradoras ou a0 menos ja ouviraim ¢agos de amigos e pessoas
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proximas que passaram por dissabores. Essas expasiéegativas fardo, portanto com
que a atitude seja mais negativa.

- Hipotese 2 Seguro de Automével (H2SA): Havera pnealicdo positiva de renda frente a
atitude em relacdo a seguro de automovel, poi©omef Bond e Stone (2004) optar por um
carro reserva favorece uma avaliacao positivageferaos seguros de automovel. Para tal
€ necessario possuir mais recursos financeirospagyar por este e outros opcionais. Além
disso, pessoas com renda mais baixa podem naoimpassautomével, ou ter um que néao
seja coberto pela maioria das seguradoras. Comtésgierdo a ter uma atitude mais
negativa frente a este produto.

- Hip6tese 3 Seguro de Automével (H3SA): Haverd yredicdo positiva entre o tipo
motivacional Realizacao e atitude frente ao segerautomével, ja que a posse deste tipo
de seguro é socialmente aprovada, demonstrandeamgeténcia financeira.

- Hipbtese 4 Seguro de Automovel (H4SA): Havera predicdo positiva entre o tipo
motivacional Seguranca e atitude frente ao segerauomovel, ja que a posse deste tipo

de seguro leva a uma percepc¢éo de seguranca gidastib

Quanto ao produto Seguro de Vida, as hipétesezx@fmiam levantadas.
- Hipotese 1 Seguro de Vida (H1SV): Segundo estigfoonstrado por Greene (1964) a
atitude frente ao seguro de vida nédo esta ligadaridveis demogréficas (idade, género e
renda) . Espera-se, portanto, que seja encontratksmo resultado de Greene.
- Hipo6tese 2 Seguro de Vida (H2SV): Havera uma ip&dpositiva do tipo motivacional
Benevoléncia com relagdo a atitude em relacdo gorS8ele Vida. Dessa maneira, este

produto estaria funcionando como forma de satisfageresses de protecdo de pessoas
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proximas, preservando e fortalecendo o bem-esstesl@rupos, que geralmente sdo 0s
beneficiados pelos mesmos.

- Hipbtese 3 Seguro de Vida (H3SV): Havera umaip&adpositiva do tipo motivacional
Seguranca com relacdo a atitude em relacdo ao GelguVida. Dessa maneira, este
produto estaria funcionando como forma de obtembara e estabilidade entre o segurado

e pessoas de sua relacao.

Quanto ao produto Seguro Residencial as hipotésgsoaforam levantadas.
- Hip6tese 1 Seguro Residencial (H1SR): Haverd ymedicdo positiva do tipo
motivacional Seguranca com a atitude relativa @ pgtduto e que dessa maneira, estaria
funcionando como forma de satisfazer interessgsatecéo pessoal e de seus pertences.
- Hipotese 2 Seguro Residencial (H2SR): Havera uymedicdo positiva do tipo
motivacional Realizacdo com a atitude relativata psoduto. Dessa maneira, este produto
estaria funcionando como forma de obter aprovagémls visto que este produto permite
que a realizacdo obtida através da demonstracdtaties social seja mantida mesmo em
caso de sinistro.
- Hip6tese 3 Seguro Residencial (H3SR): Havera predicdo positiva de renda com a
atitude em relacéo ao produto. Isso porque as aestorenda maior tenderéo a residir em
uma area ou imovel que € mais visado por ladropsregnto a tendéncia € de adquirir este
produto com maior frequéncia. Terdo, ainda, umd@ovimais positiva em relagcdo ao
produto.
- Hipotese 4 Seguro Residencial (H4SR): Haverd yrmedicdo negativa do tipo

motivacional Autodeterminagao com a atitude retativeste produto. Este resultado estaria
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de acordo com Gollier (2003) ao demonstrar quegasssom maior grau de independéncia

seriam aquelas que possuam uma atitude mais nedainte a este produto.

Quanto ao produto Previdéncia Complementar, as tdepé abaixo foram
levantadas.
- Hipotese 1 Previdéncia Complementar (H1PC): Hawena predicdo positiva da idade
frente a atitude em relacdo a previdéncia compléanei& esperado que pessoas mais
velhas tenham a tendéncia de avaliar planos decafaaloria de maneira mais positiva,
porgue o assunto é uma realidade proxima dessdagdpy conforme levantado por Murrel
(1996).
- Hipdtese 2 Previdéncia Complementar (H2PC): Ceggmpredira significativamente a
atitude frente a previdéncia complementar, ondematheres possuirdo uma atitude
superior. Isso acontece porque elas tendem a gposenantes dos homens e viver por um
periodo maior de tempo, 0 que as torna ainda nepierdlentes de planos de aposentadoria.
Além disso, conforme Joo e Grable (2001), as makprocuram mais auxilio profissional,
informando-se mais sobre o produto, 0 que leva a atitude mais positiva frente ao
mesmo.
- Hipotese 3 Previdéncia Complementar (H3PC): Hauvena predicao positiva entre o tipo
motivacional Seguranca e a atitude frente a precidé complementar, visto que a
aquisicado deste produto é vista como uma formaa®enum bom nivel de seguranca de
longo prazo.
- Hipétese 4 Previdéncia Complementar (H4PC): Havena predi¢édo positiva entre o tipo

by

motivacional Benevoléncia e atitude frente a préwala complementar, visto que a
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aquisicao deste produto € vista como uma formaateger e se preocupar com as pessoas

proximas, tais como familiares.

Quanto ao produto Titulo de Capitalizacdo, as bgeEs abaixo foram levantadas.
- Hipétese 1 Titulo de Capitalizagédo (H1TC): Havenda predicdo negativa da idade frente
a atitude em relacdo ao titulo de capitalizacdocchdaer e Morgner (2001) demonstraram
que a atitude dos consumidores frente ao riscoig¢ megativa para aqueles que possuem
uma idade mais elevada. Uma vez que os sorteiogeséebidos como um evento de risco
e também os Titulos de Capitalizagdo proporcionamrendimento menor do que outros
investimentos de risco, € coerente imaginar quenteds que evitam o risco terdo uma
atitude mais negativa.
- Hipotese 2 Titulo de Capitalizacdo (H2TC): Havewda predicdo positiva do tipo
motivacional Estimulacdo com atitude frente a ¢ist#o, visto que este produto pode ser
visto como uma forma de buscar uma vida variadagm®mnante.
- Hipo6tese 3 Titulo de Capitalizacdo (H3TC): Haverda predicdo negativa do tipo
motivacional Seguranga com aquisicao e atitudedranitulo de capitalizagdo, visto que a
aquisicdo deste produto pode ser percebido como roereeira de colocar em risco o
recurso aplicado, com um rendimento abaixo do mdercasalvo se o cliente for

contemplado em um sorteio.

Quanto ao produto Consaorcio Imobiliario, as hipéseabaixo foram levantadas.
- Hipo6tese 1 Consorcio Imobiliario (H1CI): Haveréna predicdo negativa da idade em
relacdo a atitude frente a consorcio imobiliarivide aos mesmos motivos apontados em

H1TC. Além disso, hd uma tendéncia das pessoasvelhias de avaliarem o produto de

59



maneira mais negativa vez que a demora do sorésgapa ser menos toleravel por aqueles
que possuem idade mais elevada, ao perceberemogsagm menos tempo disponivel
para esperar.

- Hipotese 2 Consoércio Imobiliario (H2Cl): Em umirpeiro momento, pelos mesmos
argumentos apresentados em H2TC, seria naturalagspea relacdo positiva entre o tipo
motivacional Estimulacdo e atitude frente a corisdirnobiliario. No entanto, o produto
sorteado possui um significado que transcende waeu monetario, ou seja, ndo esté se
sorteando apenas um valor de dezenas ou centemaithdees de reais, mas sim algo que
representa um sonho de vida, de familia. Dessaafoespera-se que sera encontrada uma
predicdo positiva do tipo motivacional Conformidadem atitude frente a consorcio
imobiliario, haja vista que para concorrer e evaimente ser contemplado no sorteio, €
necessario autodisciplina e obediéncia frente anratm, de acordo com os valores que
compdem este fator. Ou seja, é preciso abrir mantdeesses pessoais, para continuar fiel

ao consorcio e com isso ser contemplado com o iméve
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Método

Amostra

A Tabela 2 demonstra o resumo dos dados demogsafiacamostra da presente
pesquisa. Esta foi composta inicialmente de 11@8idméarios do banco, mas foi reduzida
apos a retirada de questionarios respondidos deimmaimcompleta ou incoerente (com
excesso de resposta com valores 7 ou -1). Desse fas analises foram realizadas com
uma amostra de 1061 participantes, sendo este%o4¥gdsexo feminino, 50,8% do sexo
masculino e 1,8% que ndo indicaram seu género. Wrimados participantes (49,1%)
possui Ensino Superior Completo. A média de idaielé 36,29 anos (dp=8,89). A renda
familiar mais frequente foi entre R$2.500,00 e R8$8,00 para 25,7% da amostra. A
Tabela 3 apresenta a distribuicdo dos participgme®stado da federacédo e os dados em
ordem decrescente de freqiéncia. O estado maigdm@mesentado foi Sdo Paulo com 311
participantes. Ainda nesta tabela apresenta-sestabdicdo da amostra agrupada pelas
cinco grandes regides geograficas: Norte; Nordé€xtetro-Oeste; Sul; Sudeste. A regido
Sudeste, que inclui o Estado de S&o Paulo, foiraaler representatividade da amostra.

Para definicdo da quantidade de questionarios acaletado por estado, foi
considerado o proposto por Tabachnick e Fidell §L2fie recomenda que o tamanho da
amostra seja suficientemente grande para que edagiies sejam estimadas de maneira
confiavel. No entanto, essa coleta teve um limitattoordem pratica. Estados com menor
guantidade de consultores obtiveram representateidmenor. Para solucionar este
problema, por exemplo, poderia ser solicitada acagfo de 15 questionarios para o0s

consultores de determinados estados, enquanto ujtes @wonsultores, de outras regides,
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poderiam coletar apenas cinco questionarios. Issera levar a alguns conflitos e para
evita-los e simplificar a comunicacdo com os cdoses, foi solicitado que cada um deles

aplicasse 10 questionarios, conforme sera detalmai®adiante.

Tabela 2 — Dados demograficos da amostra efetivienagralisada.

Frequéncia Percentual

Masculino 539 50,80%
Sexo Feminino 503 47,41%
Nao indicaram 19 1,79%
2° Grau completo 60 5,66%
Superior
Escolaridade Incompleto/Cursando 253 23,85%
Superior Completo 521 49,10%
Pés-Graduacéo 213 20,08%
N&ao indicaram 14 1,32%
Média 36,29
Idade Desvio Padréo 8,88
N&o indicaram 32
nao possui filhos 420 39,59%
1 filho 212 19,98%
Quantidade de 2 filhos 293 27,62%
Filhos 3 filhos 96 9,04%
4 ou mais filhos 21 1,98%
Nao indicaram 19 1,79%
Solteiro 329 31,01%
Casado/Unido Estavel 609 57,40%
Estado Civil Vidvo . . B 0,57%
Separado/Divorciado 98 9,24%
Outro 6 0,57%
N&ao indicaram 13 1,23%
Entre 1000 e 1500 91 8,58%
Enre 1501 e 2500 156 14,70%
Renda Entre 2501 e 4000 273 25,73%
Familiar Entre 4001 e 6000 257 24,22%
Entre 6001 e 10000 214 20,17%
Mais de 10001 55 5,18%
Nao indicaram 15 1,41%
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Tabela 3 — Quantidade de Participantes por Esd@é®deracao

Quantidade de

Participantes Percentual
Distrito Federal 37 3,49%
Séo Paulo 311 29,31%
Rio de Janeiro 66 6,22%
Minas Gerais 114 10,74%
Alagoas 11 1,04%
Amazonas 10 0,94%
Bahia 27 2,54%
Ceara 29 2,73%
Espirito Santo 37 3,49%
Goias 19 1,79%
Maranhéo 10 0,94%
Mato Grosso 15 1,41%
Mato Grosso do Sul 19 1,79%
Paraiba 12 1,13%
Parana 88 8,29%
Pernambuco 26 2,45%
Piaui 10 0,94%
Rio Grande do Norte 17 1,60%
Rio Grande do Sul 111 10,46%
Rondénia 10 0,94%
Santa Catarina 70 6,60%
Sergipe 7 0,66%
Tocantins 5 0,47%
Total 1061 100,00%

Instrumentos

Instrumento - Instrumento de Atitude.

Na presente pesquisa foi utilizada a Escala deiddifrente a Produtos Bancarios
(EAPB) desenvolvida no estudo de Nepomuceno e Tar(2§06). Para criacdo de seus
itens foram realizadas entrevistas com profissom area e também com potenciais
clientes dos produtos. Nestas entrevistas forametamds as opinides a respeito dos
produtos, que serviram de base para criacdo dmekeatitude. Apos realizacao de analise

de conteudo das entrevistas, foram criados 22 geres, com redacdo Unica para todos os
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produtos. Desta forma, foi possivel desenvolvertmico instrumento para todos os seis
produtos, avaliando-os em uma Unica pagina. Os ifiam respondidos em uma escala
Likert de cinco pontos, que variava de “Discorddalimente” a “Concordo Totalmente”.
Com o objetivo de verificar a confiabilidade do trasnento, o mesmo foi aplicado
individualmente em funcionarios de uma instituig@anceira e em locais publicos de
grande movimentacdo. A amostra foi composta dea®8cpantes, sendo 61,5% do sexo
feminino.

Para possibilitar analises com menos distorcdes dados da pesquisa de
Nepomuceno e Tamayo (2006), os itens que possufaa radacdo que indicava uma
atitude negativa frente aos produtos tiveram sesygostas recodificadas. As respostas que
indicavam “Concordo Totalmente” foram transformadas “Discordo Totalmente” e vice
versa. Com isso, as respostas foram transformadas p oposto do que eram
originalmente. Essa alteracéo foi necessaria, go@nalises realizadas por Nepomuceno e
Tamayo (2006) indicavam dois fatores: “Atitude Negd e “Atitude Positiva”. No
entanto, os itens que compunham o fator Atitudealtiegg eram aqueles que possuiam uma
redacdo de cunho negativo. Efeito semelhante senahs em relagdo ao fator Atitude
Positiva que era formado por itens de redacaorglieava uma atitude positiva.

Para verificar o efeito dessa distor¢cdo e confirggao instrumento possuia de fato
dois fatores, o procedimento acima foi realizadonavas andlises fatoriais foram
executadas. Foi utilizado o método PAF (PrincipaisA-actoring) e também um teste de
confiabilidade no instrumento (Alfa). Estas andiselicaram a necessidade de exclusdo de
seis itens da escala original, indicando a uniitiade do construto e diminuindo assim as
distor¢des encontradas por Nepomuceno e Tamayé)2abaixo os itens excluidos:

- Este produto oferece poucos beneficios aquel® guassui.
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- Esse produto € para quem pensa a longo prazo.

- Esse produto diminui os riscos de prejuizo adgm@zo.

- Esse produto nédo traz seguranca (tranquilidadegen o possui.
- A pessoa que possui este produto demonstra statie.

- As regras deste produto s&o muito inconstantes.

A versao definitiva do instrumento est4 apresented@nexo 1. Foram excluidos
0s itens cuja permanéncia geravam uma menor cdidfade no instrumento. Além disso,
julgou-se ainda mais adequada a exclusdo dos peis,assim se estaria diminuindo o
gasto cognitivo e de tempo de resposta dos patitaes.

A Tabela 4 apresenta a redacdo de cada item easeedacdo indica uma atitude
positiva ou negativa.

Tabela 4 — Tipo de Atitude dos itens do Instrumelgdtitude

Redacao do Item Tipo de Atitude
1. Tenho interesse em adquirir esse produto. Rasiti
2. Acho muito importante possuir esse produto. tRasi
3. Gosto desse produto. Positiva
4. A pessoa que adquire esse produto possui umofortais promissor. Positiva
5. Todos deveriam possuir esse produto. Positiva
6. Traz satisfacdo pessoal possuir esse produto. sitiido
7. Este € um produto excelente. Positiva
8. A pessoa que possui esse produto jogou seuidirfben. Negativa
9. Esse produto so serve para dar dinheiro asuigsies financeiras. Positiva
10. Este produto oferece maior bem-estar para wigliano. Positiva
11. Acredito que com esse produto as empresas amgas clientes. Negativa
12. Eu recomendaria esse produto para meus amigos. Positiva
13. Eu ndo confio nas empresas que oferecem esdetqr Negativa
14. Este € um produto adequado para necessidadasita vida. Positiva
15. Este é o pior produto oferecido por uma ingtitol financeira. Negativa
16. Nos contratos desse produto sempre me sinemadg (a). Negativa
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Foram realizadas seis andlises fatoriais, uma gada produto, pois parte-se do
pressuposto que as atitudes frente a cada um gesthstos sdo de fato diferentes. Para
todos os seis produtos o instrumento possuiu usodator. Dessa forma, os instrumentos

foram nomeados conforme demonstrado na Tabelsdhex:

- Atitude frente a Seguro Automovel.

- Atitude frente a Seguro de Vida

- Atitude frente a Seguro Residencial

- Atitude frente a Previdéncia Complementar
- Atitude frente a Titulo de Capitalizacéo

- Atitude frente a Consorcio Imobiliario

Tabela 5 — Alfa, indice de Fatorabilidade e Variarixplicada da Escala de Atitude frente

a Produtos Bancarios (EAPB).

Atitude Atitude Atitude
frente a frente a frente a Atitude frente a  Atitude frente  Atitude frente
Seguro Seguro de  Seguro Previdéncia a Titulo de a Consorcio
Automoével  Vida Residencial Complementar  Capitalizagdo Imobiliario
Alfa de
Cronbach 0,88 0,94 0,93 0,95 0,92 0,95
indice de
Fatorabilidade
KMO 0,775 0,885 0,867 0,874 0,922 0,881
Itens que Todos,
compbem o exceto itens
fator 4,6e10 Todos Todos Todos Todos Todos
Variancia
Total
Explicada 28,38% 41,95% 38,29% 46,38% 51,09% 45,31%

Na Tabela 5 também é possivel ver os alfas, indigcétorabilidade (KMO) dos

instrumentos, variancia explicada e itens que peeceram na escala. Os alfas encontrados
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estdo entre 0,88 e 0,95 demonstrando boa condiatiéi nos instrumentos (Tabachnick &
Fidell, 1996). Os indices de fatorabilidade tamis&mostraram adequados, assim como a
variancia explicada do construto, que variou er#84% a 51,1%. Dentre os seis
instrumentos, aquele que possui maiores deficiénéia de ‘Atitude frente & Seguro
Automoével’, visto que seus resultados estatistid@monstram uma menor confiabilidade,
se comparado aos demais. Apenas para este instoyrtrés itens ndo serdo considerados
nas analises fatoriais, 0s quais permanecem n&agesisd0 que sua exclusdo resultaria em
indices de confiabilidade menores nos demais im&niios. Abaixo seguem os itens que

nao serao considerados para este instrumento.

- A pessoa que possui esse produto possui um fotai® promissor.
- Traz satisfacdo pessoal possuir esse produto.

- Este produto oferece maior bem-estar para mediaaod.

Apesar das particularidades do instrumento detudd& frente a Seguro de
Automével’ todos os seis instrumentos de atitudesté aos produtos encontram-se
psicometricamente adequados para mensuracao dadveimr do presente estudo
(Tabachnick & Fidell, 1996). Vale lembrar que estaslises foram realizadas a partir da
amostra de Nepomuceno e Tamayo (2006) e que poy mes/as analises podem ser
necessarias para revalidacdo do instrumento. Emuises futura novas analises serao

realizadas para verificar a adequacao da EAPB.

Instrumentos - Inventario de Valores de Schwartz
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Para mensuracdo dos Valores Pessoais foi utilizadaoventario de valores de
Schwartz — IVS (Schwartz, 1992), traduzido e val@por Tamayo e Schwartz (1993) haja
vista a grande aceitacéo e aplicabilidade do méSctowvartz, 2005a; 2005b). Essa escala é
composta de 61 itens, sendo 56 originarios da @emsternacional do instrumento
(Schwartz, 1992) e os demais foram acrescentado$gnayo (1994) apds a adequacgéo
para a realidade brasileira.

Nesta escala os participantes avaliam a impodéadeicada valor de acordo com
uma escala intervalar, que variava de —1 a 7. Cenuiml indicava que o “valor é oposto
aos meus valores”, o nimero 7 indicava que o Vélate suprema importancia” e sendo
assim um orientador na vida do participante. Quama@or o nimero indicado, maior a
importancia dada pelo participante ao valor desat item.

No Anexo 2 € possivel verificar o instrumento daloves Pessoais tal como foi
aplicado na presente pesquisa. Para validacéo idsstemento foi utilizada a técnica da
Andlise dos Espacgos Menores (Smallest Space AsalysiGuttman (Schwartz & Tamayo,
1993). Essa andlise permitiu verificar a compos@®dez Tipos Motivacionais e os itens
gue sao incluidos em cada um dos fatores. Os Bdieeconfiabilidade do IVS foram
apresentados por Porto (2005) e também por Schefalz (2001). Este ultimo considera
que o modelo tedrico € adequado para mensuracauvattoes, apesar de alguns indices
ndo tdo adequados do modelo. E interessante eerdi@ampla utilizacio e aceitagdo do
instrumento, que ja foi aplicado em mais de 200strae de 60 paises (Schwartz et al.,

2001).

Instrumentos - Questbes demograficas e de interess& Organizagdo
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Para uma melhor descricdo e controle da amostramfa@oletadas informacoes
séciodemograficas. As informacbes coletadas for&@argo; Unidade Federativa de
Vinculagcdo; Segmento de atuacdo; tempo de trabalboinstituicdo; Idade; Sexo;
Escolaridade; quantidade de filhos; estado civilemda mensal familiar. Estas perguntas
estdo apresentadas no Anexo 3.

Ainda em relacdo as perguntas feitas nesta sdsspesquisa, deve ser levado em
consideracdo que estas foram feitas sob duas pevsse Para algumas questdes os
participantes deveriam responder enquanto cliedtes produtos e para outras, como
vendedores do produto. Isso porque, conforme ditter@rmente, 0s participantes
exerciam os dois papéis. Vale ressaltar que a sespopergunta analisada nesta pesquisa
(se possui os produtos avaliados) foi realizadadpa@s participantes colocaram-se sob a
perspectiva de cliente.

Para evitar confusdes por parte de alguns resptegjeggeradas pela ambigtidade
de papéis, foi apresentado inicialmente as pergungs quais o funcionario deveria
responder como cliente. Com isso, seguiu-se a oldgica do instrumento, que avaliou 0s
valores e atitudes dos funcionarios na primeirad®to questionario. Em seguida, apenas
no fim do instrumento foi solicitado que ele ineste o papel e respondesse enquanto
vendedor. Além disso, foi explicado no cabecalhandtrumento e no enunciado antes de
cada sec¢do a perspectiva na qual o funcionéarioridesensiderar ao responder a cada uma

destas sec0es.

Procedimento
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Inicialmente, foi cogitada a possibilidade de izzaila coleta dos dados via internet.
No entanto, foi descartada, visto que a princigéicéncia desta estratégia € baixa taxa de
resposta. Além disso, o publico-alvo ndo abarcdunsionarios que trabalham na area
meio do banco, mas somente aqueles que trabalhamg@acias e pontos de venda, com
maior contato com os produtos e seus clientes. fiEdilico se caracteriza pelo excesso de
trabalho e ocorréncia de horas-extras, o que fazaqure as taxas de respostas da pesquisa
fossem ainda mais baixas, visto que ndo dispdetante tempo para resposta.

Em avaliacdo juntamente com a seguradora, desalipela coleta com o auxilio
dos consultores pelos seguintes motivos:

- Por terem maior contato com as agéncias e fuadmsdo banco, eles poderiam envolver
os participantes mais facilmente do que com o etlwie-mails ou cartas.

- Esse envolvimento possibilitaria uma coleta dendimero maior de questionarios.

- Por serem constantemente cobrados quanto a raeiasrvendas, os préprios consultores
possuem interesse na realizacdo de pesquisas,tipdovihes conhecer melhor seu
publico-alvo.

Por estes motivos, a aplicacdo via internet fecddada, apesar da facilidade que
proporciona por ndo ser necessario digitar os mustos. Pelos mesmos motivos a
aplicacdo via correio também néo foi realizada.

Quando da realizacdo desta pesquisa, a seguraoioi@/a com 126 consultores
espalhados por todos os estados. Para que houwasspadronizacdo na aplicacdo dos
instrumentos, os consultores foram submetidos a trimamento que foi realizado
presencialmente, em um evento institucional conardigipacdo de todos os consultores.
Na ocasido, foram explicados os objetivos e impoitdada pesquisa, as aplicacbes dos

resultados e seriedade da coleta. Além disso, doiothstrado como se portar durante a
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aplicacdo; sanar duvidas dos participantes; mamber ambiente propicio; abordar o
participante; e orientacdes sobre o preenchimesgargtrumentos.

O Anexo 4 apresenta o Check-List que foi entregog consultores no dia do
treinamento. Nele consta o resumo das informacéssadas durante o treinamento. O
principal objetivo do documento foi o de lembraapiicadores das informacdes fornecidas
no treinamento, pautando assim sua conduta duaardketa dos dados.

Apbs o treinamento foram encaminhados e-mailsimémdo o inicio da pesquisa.
Neste e-mail novamente foram repassadas informagi@e como proceder na aplicacao e
também quantos questionarios deveriam ser colet&@hm$a consultor deveria aplicar 10
guestionarios que poderia proporcionar uma amdsttE260 sujeitos de todo o Brasil, com
amostras representativas de cada estado.

Neste e-mail, foram anexados dois arquivos: ‘CHask- Aplicacdo de Pesquisa
de Valores’ (Anexo 4) e ‘Questionario de Pesquisa’primeiro tinha como objetivo
lembrar mais uma vez os consultores quanto a fakeneonduta na aplicacdo, buscando
com isso uma padroniza¢éo da coleta. O segundo guastionario propriamente dito, em
sua versao editada para impressao e aplicagao.

Sucessivas cobrancas foram realizadas juntas assltwes, por e-mail e telefone,
para que enfim se obtivesse a amostra final, aukliaesta pesquisa.

Para aplicacdo, os consultores imprimiram o amt@uestionario de Pesquisa’ e
entregaram aos participantes. Apods a leitura dasrugbes constantes no proprio
instrumento e breve apresentacdo dos objetivos ekmupsa pelos consultores, os
funcionarios responderam os instrumentos indivitdeakte e entregaram-nos preenchidos

aos consultores.
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Apés a aplicacdo, os consultores encaminharam estigonarios preenchidos para
um endereco pré-estabelecido via correio internordanizacdo (malote). Nestes malotes
eram identificados os consultores que mandaranuestignarios, para controle da origem
dos dados e também cobranca de consultores desedore

Os questionarios recebidos foram digitados por equépe treinada para tal e que ja
participou de vérias atividades deste tipo. Os gddmam inseridos em um programa de

estatistica e serviram de base para as andlidezades.

Analises dos Dados.

O modelo deste estudo parte do pressuposto quealosey pessoais e dados
demogréficos encontram-se hierarquicamente supsrias atitudes. Sendo assim, para
verificar o quanto de sua variancia pode ser pi@vpelos Valores Pessoais foram
realizadas Regressd&tepwisetendo como variavel independente os valores pissgoa
dados demograficos. Seis destas regressdes foraas feolocando-se os 10 tipos
motivacionais como variaveis independentes e paraowras seis regressdes foram
realizadas colocando as duas dimensdes bipolanes ariaveis independentes.

Optou-se pela andlisStepwisedevido a quase inexisténcia de pesquisas sobre
valores e os produtos estudados. H4 um grande nlmeepesquisas que trata da relacao
entre os dados demogréficos e estes produtos. tdotenndo foram encontradas pesquisas
sobre os valores pessoais. Dessa forma, considerauanalis&tepwisemais adequada,
visto que ela € um método que ndo pressupde condeiti prévio, constatando a relagao

essencialmente estatistica entre as variaveis.allizaedo de uma regressao hierarquica
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colocando-se os dados demograficos como de ordperisu pode funcionar como uma
extrapolacao tedrica, que ndo possui fundamentpesauisas anteriores.
Além destas analises, para classificar os prodeto®rdem do maior para menor

grau de atitude positiva foi calculada a atitudelimé desvio padréo de cada produto.
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Resultados

A Tabela 6 apresenta o resultado da regressdaaealiendo as atitudes frente aos
Seguros de Automaovel como variavel dependente.aNabtla, os dez tipos motivacionais
sdo colocados como variaveis independentes juntameym os dados demograficos
(renda, idade e género). Nessa tabela observa-aeradicdo significativa (R2 ajustado =
0,085) dos tipos motivacionais Estimulacéde-0,119; p<0,00), Benevoléncia=0,149;

p<0,00) e Conformidade £0,159; p<0,00) e da variavel Renda@,133; p<0,00).

Tabela 6 — Resultados das Regressoes relativatideé\Frente a Seguro de Automoével:

Tipos Motivacionais

Coeficientes
Coeficientes Nao- Coeficientes R2 Ajustado
Padronizados Padronizados F t Sig. Acumulado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 3,39 0,13 26,37 0,00
Benevoléncia 0,10 0,03 0,15 47,54 3,22 0,00 0,042
Renda -0,05 0,01 -0,12 29,26 -3,47 0,00 0,060
Estimulacéo 0,09 0,03 0,16 23,14 3,41 0,00 0,067
Conformidade 0,05 0,01 0,13 21,95 4,14 0,00 0,073

Variavel Dependente: Atitude Seguro de Automovel

Na Tabela 7 foram colocadas as quatro dimensOeslab#s como variaveis
independentes juntamente com as variaveis demogsdfienda, idade e género). Tendo as
atitudes frente aos seguros de automoéveis coma@vedrdependente verificou-se uma
predicdo significativa (R? ajustado = 0,073) dosopdConservacao £€0,18; p<0,00) e
Autotranscendéncia £0,15; p<0,01), assim como a Rend&(Q,14; p<0,00). Ja o podlo

Abertura possui=-0,15 (p<0,00).
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Tabela 7 — Resultados das Regressoes relativasideédFrente a Seguro de Automoével:

Dimensdes Bipolares

Coeficientes
Coeficientes Nao- Coeficientes R2 Ajustado
Padronizados Padronizados F t Sig. Acumulado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 3,53 0,13 27,16 0,00
Conservacgéo 0,12 0,04 0,18 40,36 3,04 0,00 0,042
Renda -0,09 0,03 -0,15 2455 -3,47 0,00 0,060
Abertura 0,11 0,04 0,15 18,58 2,61 0,01 0,067
Autotranscendéncia 0,06 0,01 0,14 18,73 4,25 0,00 0,073

Variavel Dependente: Atitude Seguro de Automdével

A Tabela 8 apresenta o resultado da regressaaadaliendo as atitudes frente aos
Seguros de Vida como variavel dependente e comi@veds independentes 0s tipos
motivacionais e dados demograficos (idade, rengi@nero). Foi encontrada uma predicéo
significativa (R? ajustado = 0,093) onde os tipostimacionais Benevoléncia £0,12;
p<0,01), Conformidade €0,13; p<0,01) e Seguranc¢a=(Q,15; p<0,00) possuem predi¢cado
positiva. J& os tipos motivacionais Estimula¢g&e-@,08; p<0,04) e Hedonismo=<-0,09;

p<0,02) possuem predi¢cdo negativa.

Tabela 8 — Resultados das Regressoes relativatideédFrente a Seguro de Vida: Tipos

Motivacionais

Coeficientes

Coeficientes Nao- Coeficientes R2 Ajustado
Padronizados Padronizados F t Sig. Acumulado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 2,66 0,17 15,40 0,00
Benevoléncia 0,11 0,05 0,12 62,97 2,44 0,00 0,065
Conformidade 0,10 0,04 0,13 36,72 2,64 0,00 0,074
Estimulacéo -0,04 0,02 -0,08 27,78 -2,03 0,00 0,083
Segurancga 0,14 0,04 0,15 22,73 3,23 0,00 0,089
Hedonismo -0,06 0,02 -0,09 19,37 -2,34 0,00 0,093

Variavel Dependente: Atitude Seguro de Vida
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Na Tabela 9 foi colocada as quatro dimensfes bigmlacomo variaveis
independentes juntamente com as variaveis demogsdfienda, idade e género). Tendo as
atitudes frente aos seguros de vida como variaeeéndente verificou-se uma predicédo
significativa (R? ajustado = 0,091) onde os polosnggrvacdo €0,23; p<0,00) e
Autotranscendéncia £0,18; p<0,01) possuem predicao positiva. Ja o pbkrtura possui

predicdo negativa €-0,16; p<0,00).

Tabela 9 — Resultados das Regressoes relativagideédFrente a Seguro de Vida:

Dimensdes Bipolares

Coeficientes

Coeficientes Néo- Coeficientes R2 Ajustado
Padronizados Padronizados F t Sig. Acumulado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 2,80 0,16 17,24 0,00
Conservacgéo 0,21 0,05 0,23 72,20 3,97 0,00 0,074
Abertura -0,14 0,04 -0,16 41,40 -3,82 0,00 0,083
Autotranscendéncia 0,17 0,05 0,18 30,95 3,05 0,00 0,091

Variavel Dependente: Atitude Seguro de Vida

A Tabela 10 apresenta o resultado da regressapadstendo as atitudes frente aos
Seguros Residenciais como variavel dependente. faeipa tabela, os dez tipos
motivacionais sdo colocados como variaveis indepeted juntamente com as variaveis
séciodemograficas (renda, idade e género). Nekstatdemonstra-se que foi encontra uma
predicdo significativa (R? ajustado = 0,108). Oposi motivacionais Universalismo
( =0,13; p<0,01), Tradi¢do (= 0,14; p<0,00), Seguranca=0,11; p<0,02) e Realizacdo
( =0,11; p<0,02) possuem predicdo positiva. Da mesmaeira, foi encontrada uma
predicdo significativa e positiva da idade frentesta atitude €0,07; p<0,03). Ja os tipos
motivacionais Estimulagéo £-0,12; p<0,01) e Hedonismo £-0,11; p<0,01) possuem

uma predicdo negativa.
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Tabela 10 — Resultados das Regressoes relativatideAFrente a Seguro Residencial:

Tipos Motivacionais

Coeficientes

Coeficientes Nao-

Coeficientes

R2 Ajustado

Padronizados Padronizados F t Sig.  Acumulado
B Erro Pad. Beta

(Constante) 2,48 0,18 14,18 0,00

Universalismo 0,11 0,04 0,13 61,29 2,78 0,00 0,063
Tradigdo 0,09 0,03 0,14 38,70 3,34 0,00 0,078
Estimulacéo -0,06 0,02 -0,12 30,80 -2,70 0,00 0,091
Seguranga 0,09 0,04 0,11 24,72 2,29 0,00 0,096
Hedonismo -0,07 0,03 -0,11 21,00 -2,73 0,00 0,101
Realizagao 0,08 0,03 0,11 18,21 2,39 0,00 0,104
Idade 0,01 0,00 0,07 16,32 2,13 0,00 0,108

Variavel Dependente: Atitude Seguro Residencial

Na Tabela 11 foi colocada as quatro dimensdes dig®l como variaveis

independentes juntamente com as variaveis demoagsdfienda, idade e género). Tendo as

atitudes frente ao seguro residencial como varidependente verificou-se uma predicéo

significativa (R? ajustado = 0,101) onde os polosngervacdo €0,24; p<0,00) e

Autotranscendéncia €0,15; p<0,01) possuem predicdo positiva. Da meBraaeira a

idade também prediz de maneira positiva0(07; p<0,04). J& o polo Abertura possui

predicdo significativa e negativa=-0,14; p<0,00).

Tabela 11 — Resultados das Regressoes relativigideAFrente a Seguro Residencial:

Dimensdes Bipolares

Coeficientes
Coeficientes Nao- Coeficientes R2 Ajustado
Padronizados Padronizados F t Sig. Acumulado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 2,48 0,18 13,98 0,00
Conservacgéo 0,21 0,05 0,24 80,51 4,13 0,00 0,082
Abertura -0,11 0,04 -0,14 45,51 -3,22 0,00 0,091
Autotranscendéncia 0,14 0,05 0,15 33,23 2,62 0,00 0,098
Idade 0,01 0,00 0,07 26,11 2,09 0,00 0,101

Variavel Dependente: Atitude Seguro Residencial
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A Tabela 12 apresenta o resultado da regressdpadsltendo as atitudes frente a
Previdéncia Complementar como variavel dependddgedez tipos motivacionais séo
colocados como variaveis independentes assim camargaveis demogréaficas — idade,
renda e género. Nessa tabela demonstra-se quecfmiteada uma predicdo significativa e
positiva (R? ajustado = 0,061). Quanto aos tipodivacionais, apenas Benevoléncia
( =0,18; p<0,00) e Realizacdo=0,07; p<0,08) possuiram predicao significativantieea
variavel dependente. Quanto aos dados demogrageas, obteve uma predi¢cdo positiva

( =0,09; p<0,01) e idade teve uma predi¢cédo negatiwé(08; p<0,02).

Tabela 12 — Resultados das Regressoes relativigideAFrente a Previdéncia

Complementar: Tipos Motivacionais

Coeficientes

Coeficientes Nao- Coeficientes R2 Ajustado
Padronizados Padronizados F t Sig. Acumulado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 3,48 0,16 21,74 0,00
Benevoléncia 0,14 0,03 0,18 4357 4,91 0,00 0,045
Idade -0,01 0,00 -0,08 25,82 -2,29 0,00 0,053
Sexo 0,11 0,04 0,09 19,63 2,80 0,00 0,059
Realizacdo 0,04 0,02 0,07 15,52 1,75 0,00 0,061

Variavel Dependente: Atitude Previdéncia Complementar

Na Tabela 13 foram colocadas as quatro dimensdeslabés como variaveis
independentes juntamente com as variaveis demogsdfienda, idade e género). Tendo as
atitudes frente a Previdéncia Complementar com@welr dependente verificou-se uma
predicdo significativa (R? ajustado = 0,059) ondensnte o polo Autotranscendéncia

possui predicdo significativa positiva=0,22; p<0,00). Quanto aos dados demograficos
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sexo obteve uma predicdo positivae@,09; p<0,01) e idade teve uma predicdo negativa

( =-0,10; p<0,00).

Tabela 13 — Resultados das Regressoes relativatudeAFrente a Previdéncia

Complementar: Dimensfes Bipolares

Coeficientes

Coeficientes Nao- Coeficientes Rz Ajustado
Padronizados Padronizados F t Sig. Acumulado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 3,59 0,15 24,18
Autotranscendéncia 0,16 0,02 0,22 41,48 6,61 0,00 0,043
Idade -0,01 0,00 -0,10 25,61 -3,05 0,00 0,052
Sexo 0,11 0,04 0,09 19,79 2,78 0,00 0,059

Variavel Dependente: Atitude Previdéncia Complementar

A Tabela 14 apresenta o resultado da regressapadmtendo as atitudes frente aos
Titulos de Capitalizagdo como variavel depende®®.dez tipos motivacionais foram
colocados como variaveis independentes juntameorte as dados demogréficos (idade,
renda e género). Nessa tabela demonstra-se gqeedontrada uma predicédo significativa
(R? ajustado = 0,042). Quanto aos tipos motivadgapenas Tradicdo £0,12; p<0,01) e
Conformidade (=0,09; p<0,05) possuem predicao significativa coatitade e ambos s&o
positivos. Quanto as variaveis demograficas, rénded,07; p<0,03) possui uma predicao

negativa e sexo, uma predicéo positiva),07; p<0,04).
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Tabela 14 — Resultados das Regressoes relativatideAFrente a Titulos de

Capitalizacéo: Tipos Motivacionais

Coeficientes

Coeficientes N&o- Coeficientes R2
Padronizados Padronizados F t Sig. Ajustado
B Erro Pad. Beta

(Constante) 2,10 0,21 10,14 0,00

Tradigdo 0,10 0,04 0,12 29,04 266 0,00 0,031
Renda -0,05 0,02 -0,07 17,30 -2,19 0,00 0,035
Sexo 0,13 0,06 0,07 13,14 2,08 0,00 0,039
Conformidade 0,08 0,04 0,09 10,85 1,97 0,00 0,042

Variavel Dependente: Atitude Titulo de Capitalizacéo

Na Tabela 15 foram colocadas as quatro dimensdeslabés como variaveis
independentes juntamente com as variaveis demoagsdfienda, idade e género). Tendo as
atitudes frente a Titulo de Capitalizacdo como avesli dependente verificou-se uma
predicdo significativa (R? ajustado = 0,032) ondmiMe relagdo somente com o polo

Conservacgéao €0,16; p<0,00). Ja renda possui predicdo negativ#®(08; p<0,01).

Tabela 15 — Resultados das Regressoes relativatideAFrente a Titulos de

Capitalizacdo: Dimensodes Bipolares

Coeficientes

Coeficientes Néo- Coeficientes R2
Padronizados Padronizados F t Sig. Ajustado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 2,25 0,20 11,16 0,00
Conservacgao 0,19 0,04 0,16 2470 492 0,00 0,026
Renda -0,06 0,02 -0,08 15,65 -2,54 0,00 0,032

Variavel Dependente: Atitude Titulo de Capitalizagédo

A Tabela 16 apresenta o resultado da regressapadmtendo as atitudes frente aos
Consorcios Imobilidrios como variavel dependentes d®z tipos motivacionais séo
colocados como variaveis independentes novamenteasovariaveis demogréficas (renda,

idade e sexo). Foi verificada uma predigcédo sigatifva (R? ajustado = 0,052). Os tipos
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motivacionais Realizacdo £0,18; p<0,00) e Benevoléncia=0,11; p<0,01) possuem
predicdo positiva frente a atitude. Da mesma manaivariavel sexo também possui uma
predicdo positiva (=0,07; p<0,03). Verificou-se também que o tipo wextional Poder

( =-0,09; p<0,04) e a variavel Idade=(0,08; p<0,02) possuem predi¢cdo negativa.

Tabela 16 — Resultados das Regressoes relativatideAFrente a Consorcio Imobiliério:

Tipos Motivacionais

Coeficientes

Coeficientes Nao- Coeficientes R2
Padronizados Padronizados F t Sig.  Ajustado
B Erro Pad. Beta

(Constante) 3,01 0,20 15,38 0,00

Realizagéo 0,13 0,03 0,18 29,55 3,74 0,00 0,031
Benevoléncia 0,09 0,03 0,11 18,42 2,76 0,00 0,038
Poder -0,06 0,03 -0,09 14,20 -2,09 0,00 0,043
Idade -0,01 0,00 -0,08 12,14 -2,31 0,00 0,048
Sexo 0,10 0,05 0,07 10,70 2,17 0,00 0,052

Variavel Dependente: Atitude Consércio Imobiliario

Na Tabela 17 foram colocadas as quatro dimensdeslabés como variaveis
independentes juntamente com as variaveis demoagsdfienda, idade e género). Tendo as
atitudes frente a Consércio Imobilidrio como vaelavdependente verificou-se uma
predicdo significativa (R?2 ajustado = 0,040) ondensnte o pdlo Autotranscendéncia

possui uma predicao positiva/0,18; p<0,00). Ja idade possui predicdo negatiwd(12;

p<0,00).
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Tabela 17 — Resultados das Regressoes relativatideAFrente & Consorcio Imobiliério:

Dimensdes Bipolares

Coeficientes

Coeficientes Nao- Coeficientes R2
Padronizados Padronizados F t Sig. Ajustado
B Erro Pad. Beta
(Constante) 3,29 0,17 18,98 0,00
Autotranscendéncia 0,17 0,03 0,18 24,19 545 0,00 0,026
Idade -0,01 0,00 -0,12 19,15 -3,71 0,00 0,040

Variavel Dependente: Atitude Consércio Imobiliario

A Tabela 18 apresenta os escores médios de afiertte a cada um dos produtos.
Nela é possivel verificar que o seguro de automévelproduto que possui uma atitude
mais positiva, enquanto que o titulo de capitafiva€ aquele pior avaliado. Vale ressaltar
gue esta avaliagdo é bem estavel para o seguutale@sel, porém mais heterogénea para

o Titulo de Capitalizacdo, haja vista os valoresdisvios padrdes.

Tabela 18 — Descri¢do da Atitude Média frente aodyttos

N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo

Atitude Seguro de Automével 978 2,08 5,00 4,40 0,55
Atitude Previdéncia Complementar 975 2,13 5,00 4,35 0,59
Atitude Seguro de Vida 973 1,44 5,00 4,02 0,74
Atitude Seguro Residencial 970 1,25 5,00 3,88 0,73
Atitude Consorcio Imobiliario 955 1,00 5,00 3,79 0,72
Atitude Titulo de Capitalizacéo 971 1,00 5,00 2,94 0,94
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Discussao

Inicialmente serdo discutidos os resultados refeseas hipdteses levantadas. Em
seguida, sera feita uma discussao geral e pordifiodevantadas as conclusdes que podem
ser retiradas do estudo. Apesar das hipétesesuttadess terem sido divididos em dois
modelos, a discussdo das hipoteses ocorrerd pdutprcEm seguida serdo discutidos os

resultados gerais de cada produto.

Seguro de Automovel

H1SA: Predicdo Negativa entre Idade e Atitude

Diferentemente do que indicavam os resultadostagos por Bond e Stone (2004),
na presente pesquisa ndo foi encontrada predigiitiva ou negativa, entre idade e
atitude. Ou seja, no publico brasileiro a idade péesui relacdo de predicdo frente a
atitude do seguro de automovel. Para Bond e S20@1] pessoas mais velhas possuem
uma atitude mais negativa, com a tendéncia de tédEmmais contato com o seguro de
automovel e com maior chance de terem passado marexperiéncia negativa. Além
disso, possuem maior chance de terem ouvido faatagdos negativos vivenciados por
amigos. O argumento da vivéncia de experiénciastiveg ndo foi confirmado, talvez
porque a idade tende a estar positivamente coiwakado com a renda. Pessoas com idade
superior tendem a possuir uma renda maior e com nsgior chance de terem um
automovel, sendo portanto um publico que tem maiecessidade do produto,

principalmente se considerarmos a elevada percejgéeco ao possuir um automovel, ao
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considerarmos a quantidade de furtos e acidentésadgito no Brasil. Estes argumentos

contraditérios ajudam a explicar a ndo relacaorddigdo entre as duas variaveis.

H2SA: Predicdo Positiva entre Renda e Atitude

Essa hipotese foi totalmente confirmada, ndo appelbs motivos levantados por
Bond e Stone (2004), mas também porque quanto raar@nda maior a chance de o
participante possuir um automovel e, portanto éenbém necessidade de adquirir um
seguro para o0 mesmo. Quando comparado com as deanigigeis, a predicdo de renda &
relativamente relevante, contribuicdo de 0,01808no R2 ajustado conforme Tabela 6 e
7 respectivamente. Isso demonstra que a rendanii@ericia somente a aquisicdo do
produto, mas também a atitude frente ao mesmo.dbead elevado indice de furto no
Brasil, pessoas com renda superior, e que possamdnpossuem um automével mais caro,

Sa0 as que possuem uma atitude mais positiva faerdeguro de automével.

H3SA: Tipo motivacional Realizacdo e Atitude

Conforme a Tabela 6 essa hipdtese ndo foi confiamdNdo foi encontrada
predi¢cdo, positiva ou negativa, do tipo motivacloR&alizacdo frente a atitude deste
produto. Este resultado demonstra que nenhum tgitvacional de interesse motivacional
individual esté positivamente relacionado a atitddonstrando a relacdo do mesmo com
os valores de interesse coletivo. Acreditava-seagattude frente ao seguro de automovel
seria mais elevada para aqueles que atribuem iingartancia a realizacéo, pois a posse
do automoével e de seu seguro é socialmente apravattanonstraria uma competéncia
financeira. Tipos motivacionais mais coletivos (co@onformidade e Benevoléncia) estao

positivamente relacionados ao seguro de automdegeipnstrando que a preocupagédo com
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as pessoas proximas e comportar-se de acordo cui@mente aceito sdo importantes

para aqueles que avaliam bem o produto.

H4SA: Tipo motivacional Seguranca e Atitude

Novamente de acordo com a Tabela 6 essa hipé&sdéonconfirmada. Nao foi
encontrada uma predicdo, positiva ou negativa, igo motivacional Seguranca com
atitude. Apesar da crenca de que um produto dessgua bem avaliado por aqueles que
Ihe atribuem grande importancia, esse pensamentéonéonfirmado. Era esperado que as
pessoas que buscam seguranca e estabilidade sasiague possuiriam uma atitude
superior. No entanto, os dados demonstram que tigs/acionais como Benevoléncia
(preocupacdo com membros proximos) e Conformidabgr(méo de interesses pessoais
para se comportar de acordo com esperado) sédo neelpeeditores desta atitude. Este
resultado demonstra também que o seguro de autbmiéwye percebido como um produto
que leva ao alcance de estabilidade, mas sim érodufo que possibilita proteger os
membros préximos e se comportar de acordo com @ goeialmente aceito.

Apesar desta hipétese nao ter sido confirmada-detembrar também que os tipos
motivacionais que possuem relacdo de predicaoiymastdo proximos ou adjacentes a
Seguranca, demonstrando que apesar da hipéteseemamlo confirmada, sua nulidade

também encontra-se longe de se confirmar.

Demais resultados relativos aos Tipos motivacionagsAtitudes
Conforme pode ser visto na Tabela 6 outros tipoBvacionais possuiram relacao

de predicdo junto a atitude frente ao Seguro deorAdvel. O tipo motivacional

Estimulagc&o (=-0.119; p<0.00) predisse negativamente essa welagiuanto que tipos
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motivacionais Benevoléncia £0.149; P<0.00) e Conformidade =0.159; p<0.00)
predisseram positivamente. No que se refere amcaréeorica, estes resultados estdo bem
embasados, pois foram encontradas relacdes opastagpos motivacionais situados em
lados opostos nacontinuum motivacional. Dessa forma, fica demonstrado que os
individuos que atribuem maior importancia a preacdp de entes proximos e controlam
seus impulsos, ao evitar ser contra 0S outros owr@sas sociais, Sdo aqueles que possuem
atitudes frente ao seguro automével mais elevad&s. mostra coeréncia visto que a
aquisicdo deste produto faz com que, em caso derdej diminua o grau de estresse e
desacordo com a outra pessoa. Ja os individuoprqaaram novidade e prazer possuem
atitude mais negativa frente ao produto, porque #percepcdo de algo enfadonho e
contrario a estas motivacgdes. Para eles o préminendo produto traz a imagem de

seguranca, algo que € contrario as aspiracfestgestaotivacional.

Discussédo Geral — Seguro de Automovel.

Além dos resultados apontados acima, também kegs@nte observar os resultados
qgue descrevem a relacdo entre as dimensdes bpalare as atitudes frente ao seguro
automovel. Essa analise pode ser verificada naldabee demonstra que quando
comparada com as analises em que foram colocadaezsipos motivacionais como
variavel independente é possivel notar que a pediias dimensdes bipolares € mais
reduzida (R2=0,073, frente a R2=0,085). Aléem disambém & possivel notar que todas as
dimensdes bipolares, com excecao de Autopromog&supm predicao significativa com a
atitude. A dimensdo em que foi encontrado unmais significativo foi a dimensé&o
Conservacgao €0,18; p<0,00) indicando que quanto maior a impwithque o individuo

da a preservacdo do status quo e a seguranca @geral maior sua atitude frente ao
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Seguro de Automovel. J& a dimensdo Abertura((15; p<0,00) possui uma relacédo de
predicdo negativa demonstrando que quanto maiorpartancia dada ao seguimento de
seus proprios interesses, através de caminhosda@ambiguos, menor a atitude frente ao
produto.

A dimensao Autotranscendéncia=0,15; p<0,00) também possui uma relacdo de
predicdo positiva, indicando que quanto mais mdiva pessoa estad para ignorar suas
preocupacdes egoistas e promover o bem-estar dass @ da natureza, maior sera o
escore de atitude frente ao produto. Uma vez s démensdes sdo formadas pela unido
de tipos motivacionais, a compreensao e justifiaatios resultados encontrados tornam-se
desnecessérias, visto que sdo repetitivas. Valdaatpara o fato que a nado-relagdo de
predicdo da dimensdo Autopromoc¢do esta relaciomaohazipalmente com as relacdes
conflitantes encontradas nos tipos motivacionassad@imenséao. Esta é formada pelos tipos
motivacionais Estimulacdo, Poder e Realizacdo.ifgwo tipo motivacional possui uma
relacdo negativa e significativa, mas os resultatdssdemais tipos motivacionais, mesmo
gue ndao significativos, fizeram com que os esceseeanulassem ndo gerando uma relacao
significativa apds a unido dos tipos motivaciomaisga compor a dimensédo Autopromocao.

Outro resultado relevante foi apresentado na &ab®lque demonstra que o seguro
de automodvel é aquele que possui a atitude maigivaoslentre todos os produtos
estudados, indo ao encontro ao resultado de Nepmawe Tamayo (2006). Possivelmente
devido a elevada quantidade de furtos e roubositdendveis nos grandes centros urbanos
brasileiros e também devido ao elevado indice @eates de transito, este produto tem se
tornado cada vez mais necessario por aqueles gsiggn um automovel. Com isso, a

atitude frente ao mesmo tende a ser mais elevada.
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Como forma de sintetizar o que fora discutido elacé® ao Seguro de automovel,
serdo listados abaixo os principais resultadosrdramos e suas explicacdes:
- Relacdo positiva e significativa entre atituderenda Quanto maior a renda, mais
opcionais o produto pode oferecer e maior o nigghr@ocupacao do individuo com o bem,
visto que o automovel pode ser mais caro. Pessmagenda maior tém mais chance de
possuir automével, portanto tendem a avaliar medhmoduto.
- Predicdo positiva de Benevoléncia e Conformidadmté a atitude:A aquisicdo do
produto faz com que, em caso de acidente, sejandidu o grau de estresse e desacordo
com a outra pessoa.
- Predicao negativa de Estimulagéo frente a atitu@eproduto pode ser percebido como
algo enfadonho e contrario a estas motivaces grocantrario as aspiracdes deste tipo
motivacional.
- O seguro de automével possui atitude mais positeamonstra que o produto €

necessario devido ao alto indice de furtos, roeb@sidentes no Brasil.

Seguro de Vida

H1SV: A Atitude frente ao seguro de vida ndo estdgada as variaveis demograficas.
Esta hipotese foi confirmada indo de acordo coem@ontrado por Greene (1964).
Conforme discutido anteriormente, o seguro de wdeacteriza-se principalmente pela
preocupacdo com o bem-estar proprio e das pessddmps (geralmente beneficiadas do
seguro). Em muitos casos a pessoa que adquire uvosegfaz, exclusivamente, para

beneficios de terceiros, demonstrando que estpréduto menos egoista dentre todos os
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avaliados nessa pesquisa. No entanto, pode-se emgamgue ha uma relacdo negativa
entre valores coletivos e renda, onde pessoas agsigm maior rendimento atribuiriam
maior importancia aos valores de motivacao indiaidta (este € parte do argumento que
explica o carater individualista em paises de groneundo). Essa relacdo entre renda e
valores individuais faria com que este produtodqgs®r avaliado por agueles com renda
mais elevada.

No entanto, o resultado da pesquisa atual e o m&naodlo por Greene (1964)
apontam para o fato de que o nivel de preocupamdoocproprio bem estar e com o de
pessoas proximas € semelhante para pessoas queuerposgaracteristicas
séciodemograficas diferentes. Isso demonstra gesaaplo produto ser caracteristicamente
altruista, mesmo pessoas com motivacdes mais dudiid (devido a renda maior) ou mais
coletivas (devido a idade superior) ndo possuegralia na atitude frente ao seguro de
vida. Os resultados apontam para o pensamento @@ gueocupacdo com os membros

proximos, seria expressa na aquisicdo deste produsso ndo € influenciado pelos dados

demogréaficos.

H2SV: Tipo Motivacional Benevoléncia e Atitude.

Conforme pode ser verificada na Tabela 8, estatdése foi confirmada. Dentre
todas as variaveis que influenciam a atitude frantseguro de vida a Benevoléncia € a que
melhor prediz essa relagdo. O R? ajustado destaveare de 0,065 demonstrando sua
relevancia. Outros indices como o betaQ(26; p<0,00) também demonstram a relevancia
desta variavel. Este resultado confirma o pensameéatque o produto funciona como
forma de satisfazer interesses de protecdo degsepséximas, preservando e fortalecendo

0 bem-estar destes grupos, que geralmente samekdmdos pelos mesmos.
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O resultado indica que este produto esta ligadpos imotivacionais de interesse
coletivo, demonstrando que a preocupacao frenpessoas proximas € um fator relevante

em relacdo a atitude em relagc&o ao produto.

H3SV: Tipo Motivacional Seguranca e Atitude.

Esta hipotese também foi confirmada. Foi encoattada predi¢do positiva do tipo
motivacional Seguranca frente a Atitude de Seger¥ida ( =0,15; p<0,00). O resultado
indica que a imagem e caracteristica do produttyeieacédo de seguranca” esta de acordo
com o tipo motivacional que possui nicleo motivaalsemelhante. Este mesmo resultado
era esperado para Seguro de Automével, mas ndnéamintrado, provavelmente porque
este € um produto de expressao de interessesndaigliialistas do que o seguro de vida.
O resultado indica que a aquisicdo do Seguro da &litilia no alcance da meta de procura

de seguranca e estabilidade.

Demais resultados relativos aos Tipos motivacionagsAtitudes
Outro tipo motivacional relevante na predicdo daude frente a este produto é o

tipo Conformidade (=0,139; p<0,01). Este resultado demonstra que teagé@s de acdes
para agir de acordo com as normas sociais predizatitude positiva frente ao seguro de
vida. A conformidade € um tipo motivacional quecseacteriza pela restricdo de acdes.
Isto também esta de acordo com a imagem do prodisto, que a aquisicdo do mesmo
leva a pessoa a se comportar de acordo com orsecitd aceitavel, abrindo mao de riscos
desnecessarios para ir a0 encontro a normas SOUBI® a preocupagdo com oS entes

qgueridos.
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A atitude frente a seguro de vida também € predéigativamente pelos tipos
motivacionais Hedonismo £-0,09; p<0,02) e Estimulacdo=-0,08; p<0,04). Ou seja,
guanto maior a importancia dada a busca do praderuena vida variada e excitante menor
a atitude frente a este produto. Este resultadmetente, uma vez que a busca por
excitagdo, variedade e prazer pouco tem a ver conagem de seguranca e estabilidade
associadas ao produto.

O R2 ajustado da equacdo apontou que os tipovacmnais frente ao seguro de
vida foram relevantes para compreensdo do mesmo.s&oum produto no qual o
beneficiario tende a ser uma pessoa que nao o ragqai grau de envolvimento do
individuo com o seguro tende a ser diferente. @ aeaquisicao ndo ocorre por beneficios
financeiros, mas também através de uma express&alaies. Conforme Maio e Olson
(1994), quando as atitudes possuem essa funcatigagao com os valores € mais forte.
Apesar das funcdes das atitudes ndo terem sidounaelas neste estudo, é interessante

notar que este resultado aponta para as mesmdasigg

Discussédo Geral — Seguro de Vida.

No que tange as analises relativas aos polos denddes bipolares, os resultados
estdo coerentes com as argumentes anteriores. r@ento Tabela 9 foi encontrada uma
predicdo negativa entre a dimensdo Abertura et@atirente a seguro de vida=(0,13;
p<0,00). Esta dimensdo € composta pelos tipos auwtimais Autodeterminacdo e
Estimulagdo. Uma vez que neste ultimo foi encomattada predicdo significativa negativa,
ele causou grande influéncia para ocorréncia destdtado. Individuos que dao grande

importancia a Abertura sdo aqueles que estdo ndotiva seguir seus proprios interesses

através de caminhos incertos e ambiguos. O segwald propde aqueles que o adquirem
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valores opostos aos envolvidos nesta relacéo,jaumepde uma estabilidade nas relacdes
por caminhos certos e claros, visto que na ausémeiandividuo que o possui, 0s
beneficiarios poderdo manter a qualidade de viggaigham anteriormente.

Por motivos semelhantes, foi encontrada uma @edsignificativa positiva entre
atitudes frente a seguro de vida e Conservac&0,Z7; p<0,00). Os argumentos séo
semelhantes, pois esta dimensdo encontra-se opoAtzertura e possui como meta a
preservagdo dstatus quoe a seguranca que ele gera, estando portanto teeiem a
imagem e funcdo do seguro de vida. Aléem dissojmartsao ‘Conservacao’ estdo os tipos
motivacionais Tradi¢cdo, Conformidade e Seguranca@stes dois Ultimos predisseram
positivamente a atitude frente a este produtoalecendo e confirmando essa relagéo.

Quanto a dimensdo Autopromoc¢do, ndo foi encontuawia predicdo significativa
da mesma frente a atitude de seguro de vida. Hetanddo é formada pelos tipos
motivacionais Hedonismo, Realizacdo e Poder SobDiestes, apenas Hedonismo possui
uma predicdo negativa. Ja& para Realizacdo e Poda&al 840 foram encontradas relacdes
significativas, mas os betas eram positivos. C@n, iao comporem o fator, os betas dos
tipos motivacionais se anularam, ndo possibilitandea relacdo significativa para a
dimensao. A Autopromocéo diz respeito a motivag@peksoa de promover seus proprios
interesses, mesmo a custa dos outros. Era espguadfosse encontrada uma predicao
negativa desta dimens&o, visto que para o0 segurgidie o beneficiario do mesmo
dificilmente € o proprio detentor do produto. Ndaero, devido as relagbes (mesmo que
nao significativa) que o produto possui com Podsried e Realizacdo, fizeram com que,
para essa dimenséo, ndo tenha sido encontradaelagaa significativa.

Ja em relacdo a dimensdo Auto-Transcendéncia foonérada uma predicao

positiva ( =0,18; p<0,00). Individuos que dao grande importaaessa dimensao ignoram
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suas preocupacdes egoistas e promovem o bem-estaiuttos e da natureza. Os tipos
motivacionais que compdem este fator sdo Universalie Benevoléncia. Este Ultimo € o
que melhor prediz a atitude frente ao produto, ipso, quando adicionados, estes tipos
motivacionais predizem significativamente, demarsio ao menos que algumas das
hipoteses anteriormente levantadas ndo estdo ciamgete equivocadas e refor¢cando a
idéia de que o seguro de vida é um produto de corrms egoista, visto que aquele que o
adquire tende a se beneficiar muito pouco dele.

Outro resultado importante é relativo ao menoeRéontrado quando utilizado as
dimensdes bipolares em substituicdo aos tipos amdmais demonstrando que os dez
tipos motivacionais sdo mais relevantes quandceseja compreender a atitude frente ao
seguro de vida. Resultado semelhante foi enconpatibtodos os produtos desta pesquisa
e também em outras pesquisas, demonstrando qusgneon descritos em mais detalhes, os
tipos motivacionais sdo mais relevantes para eqgdic da atitude, intencdo de
comportamento e outras possiveis variaveis. Aggagar os tipos motivacionais em polos
a importancia relativa de cada tipo motivacionahidui, decrescendo também seu poder
de predicdo. Apesar desta limitacdo, a andlisedioensdo bipolar é relevante, pois

fortalece e esclarece algumas relagbes encontradas.

Como forma de sintetizar o que fora discutido elacéo a Atitude frente ao Seguro
de vida, serdo listados abaixo os principais radak encontrados e suas explicacoes:
- Ndo ha relacdo dos dados demograficos com atitirdate a Seguro de VidaA
preocupacdo com os membros proximos, possivelnfantdiares, que seria expressa na

aquisicao deste produto, ndo é influenciada peldsesidemograficos.
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- Relacdo Negativa de Hedonismo e Estimulacéo ditond& Pessoas que dao importancia
a excitacdo, variedade e prazer pouco se interessmma imagem de seguranca e
estabilidade associadas ao seguro de vida.

- Relagcdo Positiva de Seguranca e Atitu@eproduto visa “gerar seguranca, protecdo e
estabilidade” e esta de acordo com o tipo motivadi@ue possui nucleo motivacional
semelhante.

- Relagcdo Positiva de Conformidade com Atitudeatitude frente ao produto se deve a
busca pela estabilidade e agir de acordo com @ goeialmente aceito.

- Relagdo Positiva de Benevoléncia e Atitu@e produto possibilita a satisfacdo de
interesses de protecao de pessoas e grupos proxdapesar de em menor grau do que se

imaginaria inicialmente, visto que nao ha predigdando feita a regresséo.

Em resumo pode-se dizer que para compreendemudett aquisicdo do seguro de
vida deve-se ter em mente a influéncia dos tipostivamonais Benevoléncia,
Conformidade e Seguranca (influéncia positiva) & tfmos motivacionais Estimulacdo e

Hedonismo (influéncia negativa).

Seguro Residencial

H1SR: Tipo Motivacional Seguranca e Atitude

Assim como para seguro de vida, para o Segura&ssal esta hipétese também

foi confirmada. Foi encontrada uma predicdo pasitilo tipo motivacional Seguranca

frente a Atitude de Seguro Residencia@.11; p<0.02). Isso demonstra que a aquisi¢cao do
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seguro residencial auxilia no alcance da meta deupa de seguranca e estabilidade. No
entanto, se comparado com as demais variaveisrgde@m a atitude frente ao produto, a
Seguranca € apenas a quarta em nivel de import@acigibui em 0,05 no R? ajustado),

ficando abaixo de Universalismo, Tradicdo e Estapéb. Este resultado demonstra que a
importancia de Seguranca é menor do que imagirm@dmlmente, demonstrando que a

preocupacédo pelo bem-estar de todos e protecdatdeera sdo as motivacdes que melhor
explicam a atitude frente ao seguro residenciale Bado ndo € incoerente, visto que
Benevoléncia é adjacente ao Universalismo, indicanet a busca pela estabilidade ocorre,

mas concomitantemente a necessidade de proteggosd a natureza.

H2SR: Tipo Motivacional Realizacdo e Atitude

Esta hipotese também foi confirmada. Conforme smitevisto na Tabela 10 o tipo
motivacional Realizacdo prediz de maneira positivaignificativa (=0,11; p<0,02) a
atitude frente ao seguro residencial. O resultaglmahstra que a posse de um seguro
residencial possibilitaria satisfazer a necessidsElelemonstracdo de status social, visto
gue, mesmo em caso de sinistro, 0 proprietarionalvél garantiria seu bem e assim
também a maneira de expressar seu status. Estkhadeswlemonstra que o seguro
residencial é um produto que expressa menos vaiolevos, o que € coerente visto que o
beneficiario dele procura assegurar um bem queidggsendo, portanto um beneficiario
mais direto da compra efetuada. Nesse sentido, gur&ede Automovel possui
caracteristica semelhante, mas expressa valorggedesses coletivos, vez que apenas o
tipo motivacional Tradi¢cdo, que possui motivacatetden, prediz positivamente atitude
frente ao produto. Essa diferenca na percepcace emdr produtos deve decorrer

principalmente pelo custo financeiro mais elevadosdguro residencial. Este custo faz
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com gue a aprovacao social seja mais elevada paedea que possuem uma residéncia e
com isso o tipo motivacional exerce uma maior #ficia diante da atitude frente a este
produto.

Outra possivel explicacdo para esse resultadodgréate da aquisicdo do seguro de
automovel para terceiros (como filhos, companhegtis). E comum ouvir casos nos quais
agueles que possuem maior renda na familia (geménues pais) adquirem o veiculo e
também o seguro para serem utilizados por outro brerda familia. J& em relacdo a
residéncia isso € menos frequente, especialmenmtpgseu valor financeiro é maior,

dificultando a aquisicdo de mais unidades habitess

H3SR: Renda e Atitude frente ao produto

Essa hipdtese ndo foi confirmada. Tinha-se conpeaativa que as pessoas que
possuem uma renda maior tenderdo a residir em we@ mais visada por ladrdes e,
portanto com tendéncia a adquirir este produto omais frequéncia, possuindo também
uma visdo mais positiva em relacdo ao mesmo. Eesga ndo foi confirmada fazendo
presumir que as pessoas que possuem renda maslal@rocuram outras maneiras para
proteger seu patrimdnio, tais como: seguranca gaivsistemas de seguranca interna, etc.

No entanto, conforme pode ser verificado na Ta8dta encontrada uma predicao
positiva de idade em relacdo a atitude frente garseresidencial 0,07; p<0,03). Este
resultado certamente advém de dois fatores. O pdme mais provavel, € a relagédo
positiva entre valores de motivacéo coletiva e edésichwartz, 2005a), sendo assim, na
verdade a elevada predicdo da idade vai ao encootnoa relagcdo ocorrida com os tipos
motivacionais que possuem esta tbnica, que neste foeam Universalismo, Tradicdo e

Seguranca. Outro motivo seria 0 de que as pessaasvelhas possuem uma percepcao
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maior de inseguranca para com seus imoéveis, tglgezerem passado pessoalmente, ou
através de terceiros, por experiéncias negativas €was residéncias. Com isso, estas

pessoas possuem uma atitude mais positiva em oedagste produto.

H4SR: Tipo Motivacional Autodeterminacao e Atitude

Essa hipétese néo foi confirmada, pois ndo fooetmada uma predicdo positiva ou
negativa deste tipo motivacional com a atitude. é&¥ notar no entanto, que tipos
motivacionais adjacentes, como Hedonismo e EstghAolaobtiveram uma predicédo
negativa demonstrando que os tipos motivacionaisntiFesses individuais tendem a
possuir atitude negativa em relagéo ao produto.

Além disso, o0 tipo motivacional Universalismo, tamb adjacente a
Autodeterminacdo, obteve uma predicdo positiva. d@ticuo motivacional € um dos
pressupostos da teoria de Schwartz. Este resultddoapenas demonstra que ele foi
mantido, mas também ajuda a compreender os mgi®os quais em Autodeterminacao
nao foi encontrada a relagdo esperada. Apesar derseesultado que contraria a primeira
vista 0 proposto por Gollier (2003), analises m@sofundadas a serem apresentadas
posteriormente demonstram que 0 proposto pelo &amabém encontra embasamento na

teoria de valores.

Demais resultados relativos aos Tipos motivacionaesAtitudes

Dentre todos os tipos motivacionais, o que mefiiediz a atitude frente ao seguro
residencial € o Universalismo 50,13; p<0.01). O R2 Ajustado da solucao obtida na
equacdo do modelo ilustra que o tipo motivacionatdsponsavel por um escore elevado

(0,063), sendo inclusive maior do que todas asiveis independentes para a atitude frente
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alguns produtos estudados (Previdéncia Complemeritdulo de Capitalizacdo e
Consorcio Imobiliario). Conforme fora dito anteriwente, o Universalismdiz respeito a
preocupacdo com o grupo, cidade, planeta, ous®jatodos. Esse resultado destoa do que
fora apresentado anteriormente. Conforme pode seristo v na
Figura 1, os tipos motivacionais Universalismo a@lRacdo sdo opostos, mesmo assim,
ambos predizem positivamente a atitude frente gaorseresidencial o que indica uma
contradicdo teorica. Enquanto um tipo motivaciateleria predizer de maneira positiva, o
outro deveria fazer o mesmo de maneira negativaeianto, encontrou-se resultado
oposto ao esperado. Uma vez que, conforme fora mmnado no levantamento
bibliografico e por Schwartz (2005a; 2005b) o mod&toérico utilizado na presente
pesquisa ja foi amplamente testado e esta coer§aciznteve em todo o presente estudo,
com excecao do produto Seguro Residencial. A eaqdic deste resultado ndo deve passar
pelo questionamento do modelo tedrico adotado,snagtraves de outros fatores.

Os dados evidenciam que o tipo motivacional Usiismo prevé de maneira mais
significativa a atitude. Dentre as sete variaveige predisseram a atitude, o tipo
motivacional Realizacdo € apenas a sexta em néviehgortancia, ficando acima apenas de
idade. Essa diferenca na hierarquia pode estacando que, na heterogeneidade da
amostra, um grupo de pessoas da importancia aotagpeetivo (Universalismo) e possui
uma atitude elevada em relacdo ao seguro residl@mgjganto que outra parcela considera
importante o ambito individual (Realizacdo) e gaentém possui atitude elevada em
relacdo ao produto. Essa diferenca de perfil fam qoe ambos tipos motivacionais sejam
preditores. Por exemplo, em uma determinada redféipais a atitude frente ao Seguro
Residencial decorre da demonstracdo de status ghe®€sn outra, que possui valores

diferentes, essa mesma atitude positiva decorpeetupacao das pessoas com todos. Esta
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explicacdo € ainda mais coerente quando considesague a amostra foi coletada em
quase todos os estados do Brasil. Dessa forma,-ggoder como hipotese que essa
diversidade na amostra possibilita que diferengitsirais e regionais sejam manifestadas
também na relacdo entre valores e atitude frenpecuto.

Outros trés tipos motivacionais também predissecem grande relevancia a
atitude frente ao seguro residencial: Tradicae0(14; p<0,00), Estimulacéo £-0,12;
p<0.01) e Hedonismo £-0,11; p<0.01). Este resultado manteve a coerédgiga do
modelo tedrico de Schwartz, visto que os tipos vactonais Estimulacdo e Hedonismo
que sdo adjacentes predizem negativamente a aétodgo motivacional Tradicdo que é
oposto e possui relacdo de predicdo positiva. Uessga que da grande importancia a
Tradicdo busca respeitar os usos costumes dosaaetgps. Ja uma pessoa que da grande
importancia ao Hedonismo busca a gratificacdo dessdades fisicas e prazer e quem da
grande importancia a Estimulacdo busca uma vidéadar estimulante e cheia de
novidades.

Resultado semelhante ao acima foi encontradoemseas de automovel e de vida.
Este resultado era esperado, visto que os prodetesguro tendem a ser percebidos como
enfadonhos e contrarios a busca de novidades ederpOu seja, algo que traz a imagem
de seguranca e estabilidade dificilmente é peroebinno gerador de prazer e novidade.
Dessa forma, pela imagem que o seguro residenassiup ele € mais bem percebido por
pessoas que atribuem grande importancia a Tradipdseja, além da funcdo de geracéo
de estabilidade ja discutido em H1SR, a atituderedatdo ao seguro residencial também
possui relacdo com a preservacao dos costumestelgaasados. Uma grande parcela dos

gue adquirem o produto, fazem-no para satisfazepreservacdo dos costumes e
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antepassados. O imoével que o seguro protege é aashm uma forma de expresséo de

costumes antigos e também a protecéo deles.

Discussédo Geral — Seguro Residencial

O resultado relativo ao R? Ajustado do segurodesiial merece muita atencao.
Dentre todos os produtos estudados, a atitude kagéoeao seguro residencial foi a mais
predita pelas varidveis independentes (tipos matwais e dados sociodemogréficos)
demonstrando a relacdo existente entre os tipo/awamnais e esta atitude. Esta maior
relac@o entre valores e atitudes encontrada nestieitp provavelmente advém do grande
valor financeiro do produto, o que gera um grandekimento com o mesmo e faz com
gue as metas estabelecidas pelas pessoas paraaysssuam uma maior influéncia na
criacdo da atitude.

Além dos resultados anteriormente descritos, éoltapte também analisar os
resultados apontados na Tabela 11 que demonstradingensdes bipolares. O podlo
Conservacao formado pelos tipos motivacionais CGaniftade, Tradicdo e Seguranca € o
fator que prediz, com maior for¢ca, a atitude freate produto. Uma vez que os tipos
motivacionais Seguranca e especialmente Tradicadigseram significativamente esta
atitude é compreensivel o resultado, visto quenzedsdo é formada pela unido destes
fatores. O resultado demonstra que as pessoasiqugahde importancia a preservacao do
status quce a seguranca dai geradas sdo as que possuemituicha [@aIs positiva frente
ao produto. Esse resultado € coerente visto gaepesservacdo e sentimento de seguranga
sdo obtidos pela aquisi¢do deste produto, que gaagoreservacao do imovel.

O pdblo Abertura é formado pelos tipos motivacisndiutodeterminacdo e

Estimulacdo e foi o segundo fator mais relevanta gampreender a atitude frente ao
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seguro residencial. Este polo encontra-se em ladsto a Conservacdo e € relativo aos
valores que motivam a pessoa a seguir seus proptesesses através de caminhos
incertos e ambiguos. A relacdo deste polo com ftaudatié negativa, ndo apenas
demonstrando coeréncia tedrica, mas também poogmeo dito anteriormente, pessoas
gue percebem a incerteza véem nos produtos deosafilnutos que vao ao sentido oposto
dessa vontade.

Os resultados relativos a Abertura e Conservagabém encontram coeréncia com
0 proposto por Gollier (2003) que afirmou que asspas que buscam mais independéncia
sdo aquelas que possuem uma atitude mais negadita i este produto enquanto que os
individuos mais conservadores confiam em instiesg® tradicdes antigas para administrar
Seus riscos.

O pdlo Autotranscendéncia é formado pelos tiposiviacionais Benevoléncia e
Universalismo e motiva o individuo a ignorar suesopupacdes egoisticas e promover o
bem-estar dos outros e da natureza. O tipo motimatique predisse em maior grau a
atitude foi Universalismo, mas que perdeu muitsele poder preditivo quando se uniu a
Benevoléncia para formar a dimensdo Autotranscéaédc relacdo ainda permaneceu
positiva, porém mais fraca do que anteriormentée Essultado ndo invalida o anterior,
mas demonstra que o tipo motivacional Benevolémmasui baixa relevancia para
compreender a atitude frente ao seguro residen®ial.seja, as pessoas deste estudo
possuem uma atitude positiva frente ao mesmo,gssisn percebem que estdo protegendo
a todos. A preocupagdo com O grupo mais proximoig@sn familiares, etc.) ndo é

importante para a formacgé&o desta atitude.
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Como forma de sumarizar o que fora discutido elacé® a Atitude frente ao
Seguro Residencial, serdo listados abaixo os paigiresultados encontrados e suas
explicacoes:

- Relacdo Positiva entre Seguranca e Atitu@eseguro residencial auxilia no alcance da
meta de procura de seguranca e estabilidade.

- Relacado Positiva entre Realizacdo e Atitu@eseguro residencial possibilita demonstrar
status social, visto que o proprietario do imovatagtiria seu bem e assim também a
maneira de expressa-lo.

- Relacdo Positiva entre Universalismo e Atitud®: seguro residencial expressa a
preocupacao do individuo para com 0s demais eezatur

- Relacdo Positiva entre Tradicdo e Atitude:atitude é influenciada pela satisfagdo na
preservacao dos costumes de antepassados.

- Relacdo Negativa entre Estimulacdo e Hedonismmo Aditude: O produto € percebido
como algo que proporciona seguranca e estabilidgadécilmente como gerador de prazer
e novidade.

- Relagéo Positiva entre Idade e AtitudResultado é decorrente da relagdo positiva de
idade com Universalismo, Tradicdo e Seguranca.aQuassibilidade é que as pessoas mais
velhas possuem uma maior percepcao de inseguramgacpm seus imoveis, talvez por
terem passado pessoalmente, ou por intermédiordeirtes, por experiéncias negativas

com suas residéncias.

Previdéncia Complementar

10z



H1PC: Predicéo positiva de Idade frente a Atitude

Esta hipdtese foi completamente recusada. Ostadssgl apontam que had uma
relacdo inversa do que fora langcado como hipotgiselmente, ou seja, a idade prediz
negativamente a atitude frente a Previdéncia Camgiiéar. Este dado ndo apenas vai
contra o pensamento inicial, mas também contraessltados levantados por Murrel
(1996).

Apesar de se considerar os participantes do estleddMurrel (1996) como
individuos de um contexto diferente da pesquisalafpois eram professores norte-
americanos, a hipétese atual fora sustentada. @nargo utilizado pelo autor de que o
produto faz parte de uma realidade mais préximgpdasoas mais velhas pareceu coerente
e com grande possibilidade de ser novamente elacantro estudo atual. No entanto, os
resultados apontam para o fato de as pessoas ovaissj possuirem uma atitude mais
positiva frente a previdéncia complementar, indicarpossivelmente que estdo se
preocupando em maior grau com este tipo de presi@éA explicacdo mais logica para
esta incoeréncia com a hipétese passa pela ditedenamostra de Murrel (1996) com a do
estudo atual. Os participantes da pesquisa de Meraen professores de escolas norte-
americanas enquanto que os desta pesquisa sdorfamncs de uma grande instituicao
financeira brasileira. Conforme fora dito, estdgnds possuem um grande contato com 0s
produtos desta pesquisa e por isso podem poss@iropmido diferente, visto que tem
elevado grau de conhecimento sobre 0os mesmos.

Possivelmente, devido a este grande contato comoduip e suas campanhas
publicitarias, os funcionarios mais jovens aprendeais cedo a importancia do produto e
preocupam-se com antecedéncia com sua aposentadléna disso, conforme levantado

por Marques, Batich e Mendes (2003) devido as eotest mudancas na previdéncia

10c



oficial no pais, as pessoas mais jovens demonspi@ocupacdo antecipada sobre o
assunto. Os pontos aqui levantados devem explicdifemenca entre os resultados

encontrados.

H2PC: Mulheres possuirdo Atitude Superior

Esta hipdtese foi confirmada e coincide com osdeb de Murrel (1996) e Joo e
Grable (2000). A relacdo de predicdo positiva etrada neste estudo demonstra uma
maior atitude das mulheres visto que estas forassificadas nas analises com o numero
2, enquanto que os homens com o numero 1. Dessaafauma predigdo positiva
demonstra que as mulheres possuem uma atitudeoosiiva frente ao produto.

Uma justificativa para tal resultado foi explicagdar Joo e Grable (2000) que
demonstraram que as mulheres procuram mais ayibifissional, informando-se mais
sobre o produto, o que leva a uma atitude maigipad$rente ao mesmo, tal como ocorreu
com 0s jovens que possuem atitude mais positivaefra previdéncia. Uma vez que esta
variavel ndo foi verificada neste estudo é posgustificar essa diferenca também pela da
maior expectativa de vida das mulheres. Além disedBrasil elas tendem a aposentar-se

antes dos homens. Com isso, elas sdo ainda masdkyes de planos de aposentadoria.

H3PC: Tipo Motivacional Seguranga e Atitude.

Esta hipétese néo foi confirmada, conforme podevis#o na Tabela 12. Os
resultados indicam que a atitude frente a Previd@omplementar ndo é resultado de uma
busca por seguran¢a, mas da preocupac¢do com sspedikénos e busca de demonstragcéo
de competéncia. As campanhas publicitarias dosupssedde previdéncia complementar

utilizam-se muito de argumentos que possuem conivagdo a busca de seguranca, mas
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este resultado demonstrou que, a0 menos paralgsieop a preocupacdo com as pessoas
proximas e a demonstracdo de competéncia sdo os tiptivacionais que melhor
predizem a atitude frente ao produto, devendo E@itanto, utilizados para venda dos
mesmos.

Devido a crise e constantes mudancas no regimeidpreiario brasileiro,
imaginou-se que aqueles que possuem uma atitudepositiva frente ao produto seriam
0s que dariam uma maior importancia a Segurandaed porque o produto exige um
gasto mensal extra de dinheiro, 0 mesmo € maisa&walado por aqueles que atribuem
uma maior importancia a Realizacdo e a demonstrdedoompeténcia, provavelmente

demonstrada com a posse do produto.

H4PC: Tipo Motivacional Benevoléncia e Atitude.

Esta hipdtese foi confirmada. Dentre todos osstipmtivacionais, a Benevoléncia
foi o que melhor explicou a atitude frente & Prémma Complementar. A predicdo
encontrada foi positiva e significativa. O resuttadnfirma que a aquisi¢cdo deste produto é
vista como uma forma de proteger e se preocupar aomessoas proximas, tais como
familiares. Este mesmo argumento é muito utilizade campanhas publicitarias de venda
do produto e este resultado demonstra que atingeobseu publico alvo, ao menos no que
tange a amostra da presente pesquisa.

Fica evidenciado, portanto, que este produto lggido a motivacdes de interesses
coletivos, de preocupacdo com o outro. Sua aqoigigdimite que a renda familiar néo
sofra alteragGes negativas quando um de seus meighbosenta-se.

Este resultado, no entanto gera uma contradigéiwae assim como encontrado nas

analises relativas ao Seguro Residencial. No caserevidéncia Complementar, os tipos
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motivacionais Benevoléncia e Realizacdo predizesitipamente a atitude. No entanto,
estes tipos motivacionais encontram-se praticamamt@olos opostos 0 que indicaria que
enquanto um deles possuisse uma predicdo pogitivaitiro deveria fazer o mesmo de
maneira negativa.

Novamente considerando que o modelo ja foi inUmeeass testado por Schwartz
(2005a; 2005b) ndo se acredita que a analise destibado deva passar por outros fatores.
Primeiramente, é de se notar que esta contrad@@icd era esperada, haja vista as
hipoteses levantadas. O proprio produto possuiandter ambiguo o que faz com que seja
bem avaliado por perfis de pessoas diferentes pBmeiro carater € a ligacdo com tipos
motivacionais de interesse coletivo, ou seja, sudsgdo € bem vista, pois assim protege a
familia e pessoas proximas para um futuro maivelst@ segundo caréater € a ligacdo com
tipos motivacionais de interesse individual. A ag#o pode ser feita por pessoas que nao
possuem familia e que o fazem para proteger asho®e Além disso, tende a ser feita em
maior grau por pessoas que possuem um rendimeranciiro maior. Dessa maneira, a
aquisicao do produto é resultado de uma tentatveeainonstracdo de competéncia. Essa
ambiglidade do produto possibilita que pessoasfeeedtes perfis 0 adquiram.

Discussédo Geral — Previdéncia Complementar

N&o houve outros resultados relativos aos tipasvamionais para este produto. No
entanto, conforme realizado nos produtos anteritaeshém foram feitas andalises tendo as
dimensdes bipolares como variaveis independentes guae os resultados possam ser
melhor compreendidos.

Somente o0 polo Autotranscendéncia, formado pelggost motivacionais
Universalismo e Benevoléncia, possui predi¢cao pasém relacdo a atitude, com R2 igual

a 0,043. Em relacdo ao poélo Autopromocdo nao fepemado predicdo em relagdo a
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atitude, como seria esperado visto que o tipo rackdnal Realizacdo possui predicdo
positiva. Quando somado os tipos motivacionais iRegio, Hedonismo e Poder, a
predicdo ndo ocorreu, indicando que o produto kgtlo a tipos motivacionais de

interesses individuais, mas em pequeno grau. ésutado relativo & Autotranscendéncia
reafirma e refor¢ca a ligacdo do produto com valalesnteresses coletivos, ja discutido
anteriormente. De novo, cabe relembrar que pespoasido grande importancia a esta
dimensdo estdo motivadas a ignorar suas preocupagidstas e promover o bem-estar
dos outros e da natureza.

Como ocorreu com os demais produtos, o R2 ajustaduenor (0,059) quando as
analises foram realizadas tendo as dimensdes k#gatamo variaveis independentes. No
entanto, esta diferenca foi pequena sendo de afk@82. De qualguer maneira, este
resultado novamente demonstra que o0s tipos mativais devem ser utilizados
preferencialmente para as analises e levantamdetbgoteses que envolvam a teoria de
valores de Schwartz.

No entanto, convém observar que estas andlisedavi@on ser feitas isoladamente,
mas sim em conjunto. Uma analise realizada sonwemteas dimensdes bipolares levaria a
crenca de que a Previdéncia Complementar é um forogue expressa interesses
essencialmente coletivista. Porém se consideraswitado relativo ao tipo motivacional
Realizacao fica claro que o produto possui também ligacdo com os tipos motivacionais
de interesses individuais.

Outro detalhe importante observado, quando reklizasta analise com as
dimensdes bipolares é que as variaveis ldade e &exentaram seu poder de predigéo.
Isso indica que o resultado relativo a Realizacitd éeambém ligado a essas variaveis.

Quando Realizacdo € somada a outros tipos motivaisioseu poder de predi¢do direto
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diminui, mas aumenta a de outras variaveis quemaoeiar positivamente relacionadas
com este tipo motivacional.

Como forma de sintetizar o que fora discutido estagdo a Atitude frente a
Previdéncia Complementar, estdo listados abaixpriogipais resultados encontrados e
suas explicacoes:

- Relac&o Positiva entre Benevoléncia e Atitullequisicdo da previdéncia complementar
€ vista como uma forma de proteger e se preocuparas pessoas proximas, tais como
familiares.

- Relagdo Positiva entre Realizacdo e Atitudeprevidéncia complementar possibilita
demonstrar status social, visto que a sua aquisigdassivel aqueles que possuem renda
mais elevada.

- Relacédo Negativa entre Idade e Atitu@evido ao grande contato do publico alvo com o
produto, os funcionarios mais jovens aprendem roa@o a importancia do produto e
preocupam-se com antecedéncia com sua aposentadoria

- Mulheres possuem Atitude superidtulheres possuem expectativa de vida maior e
podem se aposentar mais jovens, portanto sao mpéndentes deste produto. Além disso,

mulheres tendem a buscar mais informacgdes a respeit

Titulos de Capitalizacéo

H1TC: Predicdo negativa de Idade frente a atitude.
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Hipotese ndo confirmada, pois ndo foi encontraoh@a predicdo significativa da
idade frente a Atitude. No entanto, este resultadio deve ser compreendido como um
falseamento do argumento que levou a essa hipotekgionado com o estudo de
Machauer e Morgner (2001) que demonstra que aatiios consumidores frente ao risco
€ mais negativa para aqueles que possuem uma na@ideelevada. De fato, o resultado
encontrado por eles € coerente. No entanto, odtadss apontados na Tabela 14
apresentam uma relacéo positiva de ConformidadedicBo com relacdo a atitude frente
aos Titulos de Capitalizacdo. Segundo Schwartz5(@086stes tipos motivacionais estao
positivamente relacionados com a idade.

Aparentemente a forma como o Titulo de Capitaliaag@presentado ao mercado
influenciou os resultados, principalmente paraes@nte amostra, formada por pessoas que
possuem grande contato com o produto e sua campanfenda. Por vezes o produto tem
sido apresentado como uma forma de poupanca caeicsoou economia forcada que
possibilita sorteios. Essa imagem de poupancataagzm com as metas motivacionais de
Conformidade e Tradicao, visto que a poupanca @rnanuto tradicional no mercado e que
exige privagao de interesses pessoais para queammmnomia.

Uma vez que o produto € bem percebido por pessgadgd@p maior importancia a
Tradicdo e Conformidade e que tendem a possuieigdagerior, € possivel também ser mal
percebido por aqueles que possuem idade supegoe @vitam o risco. Entdo € coerente
imaginar que estas relacdes diferentes se anuléaaendo com que n&o tenha sido
encontrada uma relagdo com a idade. Dessa forma,gséa amostra, 0s clientes mais
tradicionalistas e conformistas que possuem idaals baixa percebem mais positivamente
este produto. Supde-se que para outras amosteasrsgntrada uma relagao positiva entre

idade e atitude frente aos titulos de capitalizacao



H2TC: Predic&o positiva de Estimulacao frente a atude.

Essa hipotese néo foi confirmada. Em uma prinaiédise, o titulo de capitalizacéo
pode ser visto como um produto que gera emocaapaqvolve sorteios e prémios. Esta
andlise justificou a criacdo desta hipdtese, dade gsta € uma das motivacdes da
Estimulacdo. Todavia, os resultados da pesquisaillgam este pensamento indicando
que o produto de fato possui relacdo positiva camtipos motivacionais opostos a
Estimulacdo como Tradi¢cdo e Conformidade.

Apesar de nao haver literatura académica ou estsgpecifico sobre este produto,
pela andlise das pecas de publicidade vinculadele & possivel notar que é vendido
sugerindo uma ‘poupanca forcada’ ou ‘uma poupaneada prémios’. Essa imagem que o
mercado vincula ao produto influencia a maneira @yeoduto € percebido e vendido. A
percepcdo mais importante da amostra desta pestpisare do fato de ter sido realizada
por vendedores deste produto. A poupanca € umtimergo de rentabilidade inferior e de
baixo risco definido pelo préprio mercado como urndpto tradicionalista. Quando o
titulo de capitalizacdo € emparelhado com tal pmdou seja, quando ele é apresentado
como um tipo de poupanca, ele acaba sendo percdbidmaneira semelhante e preferido
por publico de perfil semelhante.

Em resumo, devido a maneira que o produto € apeei® no mercado a hipotese
ndo foi confirmada. Pode-se discutir o quanto gsta postura é eticamente correta ou
mesmo lucrativa para as instituicdes financeirass este ndo € o foco do estudo atual.
Além disso, deve-se ressaltar que nao foi analisaderma com que a instituicdo da

presente pesquisa divulga o produto.
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H3TC: Predicdo Negativa de Seguranca frente a Atitie.

Esta hipotese também néo foi confirmada. A expfioapassa novamente pelos
argumentos levantados anteriormente, ou seja, s®dp que o0 produto € vendido e
apresentado pelas instituicdes financeiras infliaena maneira pela qual ele é percebido.
Apesar de o produto possuir duas caracteristicas @ufariam ser negativamente
relacionado com Seguranca, que sdo a existéncsortiegio e o fato de ter rendimento
abaixo ao mercado, essa relacdo negativa ndo fmn#ada visto que o Titulo de
Capitalizacdo é vendido como uma maneira seguez@@mizar dinheiro.

Dessa forma, novamente devido ao modo que o pradpbsicionado no mercado,

nao foi encontrada a relagédo positiva ou negativa & atitude.

Demais resultados relativos aos Tipos motivacionaesAtitudes

A Tabela 14 demonstrou que dois tipos motivaéggpassuem predicdo positiva
em relacdo a atitude dos Titulos de CapitalizacB@dicdo (=0,12; p<0,01) e
Conformidade (=0,09; p<0,05). Conforme pode ser visto na tabedte primeiro possui
uma importancia mais elevada que o segundo, vistopgssui R? Ajustado mais elevado.
Pessoas que atribuem maior importancia a Tradig@m messoas que valorizam a
manutencao e respeito aos usos e costumes doassddps. Ja as pessoas que valorizam a
Conformidade s&o pessoas motivadas a abrir mdoeds mteresses pessoais para
comportar-se de acordo com o que € socialmentacei

Apesar de ser um produto relativamente recente endolver riscos, o titulo de
capitalizacdo foi preferido pelos aplicadores maaglicionalistas, sendo um resultado
incoerente em um primeiro momento. No entanto,aromé foi discutido anteriormente, o

Titulo de Capitalizacdo tem sido vendido como uroapanca e por isso percebido de
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maneira semelhante. De fato, ha algumas semelhanga® baixo risco e rentabilidade.
Além disso, o fato de poder ser adquirido atraweslébitos automaticos faz com que os
clientes o perceba como um produto que os obraipar.

A preferéncia por uma ‘poupanca forcada’ é coereata o perfil de clientes que
abrem méao de seus interesses (conformidade) e ldaggae seguem costumes de
antepassados (tradicionalistas), que estaria esgrds isto atraveés da poupanca, um habito
bem-visto ha longa data. Tornou-se comum congai@as pessoas adquirem este produto
para que assim se sintam obrigadas a ndo gastauso investido. Para muitos, o sorteio
€ visto apenas como um boénus e o real objetivalgoidr este produto € a geragédo de uma
poupanca para um gasto futuro.

As motivacdes na busca de excitacdo e novidadestao sendo satisfeitas com o
produto, apesar de que este carater esteja preserserteio. Visto que o produto néo é
vendido dessa maneira, as pessoas que possueperisigrovavelmente o véem como um

produto tradicionalista e desinteressante.

Discussédo Geral — Titulo de Capitalizacéo.

Outras duas importantes variaveis que predizentitade frente ao Titulo de
Capitalizacdo sdo renda e sexo. Esta primeira possypredicdo negativa frente a atitude
( =-0,07; p<0,03) indicando que quanto maior a rendanor a atitude frente a este
produto. Conforme dito anteriormente, o Titulo dgitalizacdo € um produto que oferece
rentabilidade abaixo do mercado, apesar da paddsittd de premiagdo por sorteio. O
resultado faz crer que aqueles que possuem renda eneonsequentemente mais recursos
para investir, procuram fazé-lo em outros tiposagkcacéo. Possivelmente, aqueles que

possuem uma renda mais elevada sédo aqueles quemosargos de gerenciamento e que
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também tendem a conhecer mais sobre os produtscéiros, haja vista que o publico-
alvo é de pessoas inseridas neste contexto. Desseiray maior renda aliada ao maior
conhecimento sobre a gama de produtos bancari@nfamm que haja uma atitude
negativa frente ao titulo de capitalizacéo, viste gle é percebido como uma mé opcéo de
investimento frente a tantas outras disponiveis.

Os resultados também indicaram uma relacdo pastitre sexo e atitude frente ao
titulo de capitalizacdo €0,07; p<0,04). Essa relacdo, na realidade denomgie as
mulheres possuem uma atitude mais positiva do gyemens em relacdo a este produto.
A explicacdo para este resultado passa pelo j&itepor Schwartz (2005b). Segundo o
autor, as mulheres atribuem maior importancia apsstmotivacionais de interesse
coletivo, como Tradicdo e Conformidade e h&d umacéa positiva entre estes tipos
motivacionais com os Titulos de Capitalizacdo. Bdssma, o0 resultado possivelmente
espelha uma relagéo ja constatada, ou seja, agmsylpor atribuirem maior importancia a
Tradicdo e Conformidade, acabam possuindo umalat@inda mais positiva em relagéo
ao produto. Outra possivel explicacdo, novamenéeiona-se as estratégias de marketing
do produto. Neste contexto de venda, ele pode estado associado a produtos ou
necessidades mais femininas e com isso acaba seisitoem avaliado pelas mulheres. No
entanto, esta possibilidade ndo pode ser confirmasta que esta variavel também néo foi
controlada.

Quando as analises realizadas colocaram as diegrmspolares como variaveis
independentes, ao invés dos tipos motivacionaiggsaiftados em grande parte espelharam,
de novo, o que foi anteriormente constatado. O [ @doservacdo, que é formado por
Conformidade, Tradi¢cdo e Seguranca, predisse yasiénte a atitude frente ao Titulo de

Capitalizacdo (=0,16; p<0,00) e a explicagcdo € a mesma da feitariarmente. No
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entanto, h4 um resultado que chama a atencdo, aeétse ndo foi encontrada uma
predicdo significativa do sexo frente a atitudeolglemonstra que esta relacdo € menos
importante do que aparenta, devendo ser mais balisasta em estudos futuros.

Outro resultado relevante, e que também tem setideppara todos os produtos
desta pesquisa, é relativo a menor importancia #@jistado quando as analises séao
realizadas utilizando as dimensdes bipolares coan@weis independentes. Neste caso a
diferenca foi ainda maior, visto que néo foi encadéd relacdo de sexo para a segunda
analise. Com isso 0 R2 diminui de 0.042 para 0.032.

Como forma de sintetizar o que fora discutido elacéo a Atitude frente ao Titulo
de Capitalizacao, estédo listados os principaidteetns encontrados e suas explicagdes:

- Predicéo Positiva de Tradigcéo frente a Atitudéma vez que o produto tem sido vendido
como uma poupanca ele é percebido de maneira samelPA poupanca é um produto
tradicional no mercado.

- Predicdo Positiva de Conformidade frente a Atu@ ato de poupar é um exemplo de
abrir mao de interesses pessoais para agir decacord costumes de antepassados. Isto
estaria sendo expresso através da poupanca, uni@imem avaliado ha muito tempo.

- Predicdo Negativa de Renda frente a Atitudesta pesquisa, 0s que possuem renda mais
elevada estdo em cargo de gerenciamento e conhea&Tos produtos financeiros. Isso
faz crer que para esse publico, a atitude negawée ao titulo de capitalizacdo advém da
percepcao que seja uma ma opc¢ao de investimente frdantas outras disponiveis.

- Mulheres possuem Atitude mais positiResultado encontrado em apenas uma das
analises, possivelmente espelhando a maior impmatédque as mulheres dao aos tipos

motivacionais de interesses coletivos.
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Consorcio Imobiliario

H1TC: Predicdo negativa de Idade frente & atitude.

Esta hipétese foi confirmada demonstrando que msgeento levantado era
coerente. O resultado confirma o proposto por Maeh& Morgner (2001), de que as
pessoas mais velhas evitam o risco, mas principaémieva a crer que as mais idosas
possuem uma atitude mais negativa em relacdo dotprjustamente porque percebem que
suas chances de desfrutar do prémio sdo menosts,qtie podem ser contempladas no
sorteio apenas quando muito mais idosas. Por sei@svelhos, tem maior urgéncia em

possuir o imovel.

H2TC: Predicdo positiva de Conformidade frente a atude.

Esta hipétese nao foi confirmada. Trés tipos nagibnais predisseram a atitude
frente ao Consorcio Imobiliario, mas a Conformidad& esta entre eles. O tipo
motivacional Benevoléncia, que é adjacente a Conftade, predisse positivamente esta
atitude (=0,11; p<0,01), indicando que, apesar de a hipdtéseter sido confirmada,
também nao foi inteiramente refutada. De fato, $spp@l que os individuos abram méao de
seus interesses para continuar fiel ao conséraer &éontemplado. No entanto, a atitude
frente ao produto esta mais ligada a preocupag@ocasopessoas proximas e as motivagoes
do tipo motivacional Benevoléncia. Ou seja, ab@dionde interesses pessoais é um processo

gue ocorre para aquisicdo deste produto, no enta@bdoé o que motiva uma atitude
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positiva, estando esta mais ligada ao tipo motiredi Benevoléncia e sua preocupacao
com as pessoas proximas.

Este resultado relativo ao tipo motivacional Beiéncia é coerente visto que 0s
imoveis sdo percebidos como locais que represes&guranca, financeira e fisica, para
aqueles que os desfrutam. O resultado demonstragyeessoas que os adquirem nao
apenas o fazem para o bem-estar pessoal, masppiinente para aqueles que estdo mais
proximos, como filhos e parentes. Apesar do iméifedilmente ser entregue de imediato,
a aquisicdo do consorcio imobiliario auxilia no guimento das metas de Benevoléncia,
ao demonstrar a preocupacdo com as pessoas proximeamo que os beneficios da

aquisicao do produto sejam percebidos no médiomgol prazo.

Demais resultados relativos aos Tipos motivacionaesAtitudes

Além do tipo motivacional Benevoléncia, os tipostivercionais Realizacdo e Poder
possuem predicdo junto a Atitude. O tipo motivaaldRealizacdo é o que mais prediz a
atitude possuindo uma relagdo positiva com a meSm@,18; p<0.00). Pessoas que
atribuem grande importdncia a Realizacdo sdo agjuettivadas a buscar o
reconhecimento social através da demonstracdordpeténcia. Esse resultado possibilita
essa demonstracdo, pois a posse de um imoével e destorma positiva pelas pessoas.
Resultado semelhante foi encontrado para o Segwsid&ncial, onde também foi
encontrada uma predicdo positiva de Realizacadefram Seguro Residencial. Isso leva a
crer que este tipo motivacional estd muito ligads produtos referentes aos imoveis, ou

seja, a posse de um imoével e produtos que garaggaamposse, geram uma demonstracdo

de competéncia através de reconhecimento social.
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No entanto, para o Consorcio Imobiliario foi encadb resultado conflitante ao
descrito pela teoria de valores de Schwartz (200Ba)ipo motivacional Poder, que é
adjacente a Realizacdo, obteve predicdo negatdmtefra atitude E-0,09; P<0,04).
Conforme fora proposto por Schwartz (2005a) a deanel entre Poder e Realizacdo esta
na motivacao que ambos possuem em obter supedergirial e estima. O resultado desta
pesquisa demonstra que este continuo motivacioéal est4 relacionado quando da
compreensdo da atitude frente ao Consorcio Imoioilido verificar que ha uma relacéo
negativa frente ao tipo motivacional Poder, queé@onmotivacado de interesse individual, e
positivo a Benevoléncia, fica evidenciado que aga@b positiva frente a Realizacdo
provavelmente ndo ocorra somente pela motivacdvidual deste tipo motivacional. Ou
seja, a demonstracdo de competéncia e busca pmragfo social sdo valorizados, néo
para beneficios pessoais, mas sim coletivos. Sasdion a demonstracdo de ser ‘bem-
sucedido’ € importante ndo para demonstrar infi@érau ambicdo, mas sim para
demonstrar um interesse coletivo, como encontrad8eguranca e Conformidade.

De qualquer maneira, a relacdo negativa com ontipvacional Poder indica que
aqueles que atribuem maior importancia a autoridadiemonstracdo de poder social,
possuem atitude mais negativa frente ao Consorombiliario. Ou seja, aqueles que
gostam do Consorcio Imobilidrio ndo o fazem coremtismento de que controlam as outras
pessoas, fortalecendo o argumento de que estetpredta ligado fortemente a tipos
motivacionais de interesse coletivo.

Em resumo, pode-se dizer que a atitude frente asdao Imobiliario € motivada
pela busca de reconhecimento social, pela preo&opamgn as pessoas proximas e também

por ser contra a demonstracéo de poder.



Discusséo Geral — Consorcio Imobiliério.

Outro resultado interessante constatado é a pnefardas mulheres pelo Consércio
Imobiliario. Esta relacdo novamente aparenta diglatla aos tipos motivacionais, ou seja,
a maior importancia que as mulheres atribuem adsresm que expressam interesses
coletivos (Schwartz, 2005b), que nesses resultadt@ evidenciados através da relacdo
positiva com Benevoléncia e negativa com Podereitanto, como ocorreu com o Titulo
de Capitalizacdo, esta relacdo ndo foi encontradadp foram feitas analises com as
dimensdes bipolares, novamente indicando que e$sgdo é fragil, portanto menos
relevante.

Foram realizados para todos os produtos anterresnbém para o Consorcio
Imobiliario uma regressdo colocando as dimensdepoldyes como variaveis
independentes. Destas, apenas o0 pélo Autotransteiadpossui uma predicdo junto a
atitude, sendo positiva. No p6lo Autopromocao rdcehcontrada relacdo junto a atitude
visto que este é formado por tipos motivacionai®e dqbtiveram relacdo positiva
(Realizacao) e negativa (Poder).

O pdlo Autotranscendéncia motiva a pessoa a igrsuas preocupacdes egoistas e
promover o bem-estar dos outros e da natureza case Ios tipos motivacionais
Universalismo e a Benevoléncia. Este resultadagafem parte, o argumento de que este
produto € melhor avaliado por aqueles que atribusaior importancia aos tipos
motivacionais de interesses coletivos. Ou sejaufm@ motivacdo individual, mas ha
também uma preocupacao de carater coletivo, indicajue o produto expressa uma
necessidade de se preocupar com as outras pessmas;elmente as mais proximas haja

vista a relacdo encontrada com Benevoléncia.
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Novamente foi encontrada uma relacdo negativailmlatcom a idade, desta vez a
relacdo foi ainda mais forte£-0.12 e s=0.00) na qual o R2 Ajustado (0.014) &mlfoi
maior do que quando os tipos motivacionais foramoocamlos como variaveis
independentes. Isso indica que parte da prediggatima da atitude esta contida dentro da
predicdo do tipo motivacional Poder. Vez que a dsde Autopromocao ndo predisse a
atitude, parte do que seria predito pelo Podei pdia varidvel idade. Isso demonstra que
h& uma relacdo positiva entre Poder e idade, osigessoas mais velhas atribuem maior
importancia a este tipo motivacional. Este resoltastéd coerente com o demonstrado por
Schwartz (2005b) que encontrou forte correlacdo Saguranca que diminui em ambas
direcdes ao redor do circulo motivacional até chegaHedonismo. Vez que Poder é
adjacente a este tipo motivacional este resultadoegente aos demais encontrados na
literatura.

Em resumo, pode-se dizer que a relacdo de idadasnééimas andlises esta em
parte mascarada pela sobreposicdo de Poder ddeodi@melacdo existente entre Poder e
idade. De qualguer maneira, esta variavel demansgamportante para compreender esta
atitude.

Como forma de sintese do que fora discutido engédela Atitude frente Consércio
Imobiliario, abaixo estdo os principais resultadosontrados e suas explicacdes:

- Predicéo Positiva de Realizacdo frente a Atitulleatitude de produtos ligados a iméveis
esta relacionada positivamente a Realizacdo. Rbsmnte a posse de um imoével, e
produtos que garantam essa posse, gera uma deagdostie competéncia através de

reconhecimento social.



- Predicdo Positiva de Benevoléncia frente a Agtu@® consoércio imobiliario é uma
maneira de possuir um imovel e com isso garantirapgnas o0 seu bem-estar pessoal, mas
principalmente para aqueles que estdo mais proxioooso filhos e parentes.

- Predicdo Negativa de Poder frente a Atitudgueles que possuem atitude positiva frente
ao Consoércio Imobiliario o fazem com o sentimengogde controlam as outras pessoas,
fortalecendo o argumento de que este produto éawaiindo por aqueles que atribuem
maior importancia a tipos motivacionais de intezessetivo.

- Predicdo Negativa de Idade frente a Atituessoas mais velhas evitam o risco e temem
serem contempladas no sorteio apenas quando rdogad. De certa maneira, tém maior
urgéncia em possuir o imével.

- Mulheres possuem Atitude mais positidasim como para os Titulos de Capitalizacao o
resultado foi encontrado em apenas uma das an&iseevamente espelha a maior

importancia que as mulheres déao aos tipos motimagale interesses coletivos.

Resumo dos Resultados

Devido a grande quantidade de hipoteses do pesstido e também gracas a
variedade de resultados encontrados que nao famnsios inicialmente, foi desenvolvido
a Tabela 19, com o objetivo de sintetizar estesslacsimplificar o entendimento do leitor.
Estes resultados séo referentes apenas as araivess tipos motivacionais, e foi feito

assim pois as hipoteses foram tracadas com osrtiptigacionais.
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Tabela 19 — Resumo dos Resultados encontradossente estudo.

Predicao Nenhuma
Negativa Relacao Predicdo Positiva
Renda
Seguro de Benevoléncia
Automovel Estimulacdo - Conformidade
Benevoléncia
Estimulacdo  Renda, Idade e Seguranca
Seguro de Vida  hegonismo Género Conformidade
_ N Seguranca
Estimulag&o Realizacdo
Universalismo
Idade

Seguro Residencial a4onismo Tradicéo

Previdéncia Mulheres

Complementar ldade i Benevoléncia
Realizacdo

Conformidade

Titulo de Tradicéo
Capitalizacéo Renda - Mulheres
o Realizacao
Consorcio Idade Benevoléncia
Imobiliario Poder - Mulheres
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Contribui¢des e Limitacdes da Pesquisa

Contribui¢cbes da Pesquisa

Apesar de todos os produtos estudados serem alesquor instituigcdes financeiras,
0 que em um primeiro momento levaria a crenca gesguam a expressao eminentemente
de motivacdes individuais, os resultados destaymsgiemonstraram que todos o0s seis
produtos examinados possuem como principal cafsiitardos adquirentes, a preocupacao
com 0s outros. Logicamente para alguns produtas;éhoasos em que tipos motivacionais
gue expressam interesses individuais se relacionpositivamente com a atitude frente
aos mesmos. No entanto, ao se realizar analisesasalimensdes bipolares ficaram mais
evidentes tais relacbes visto que para todos odufme foram encontradas relacfes
positivas com o0s poélos de motivacdo mista ou a@et{Autotranscendéncia ou
Conservacgao), ou uma relacdo negativa com a dimekisértura (de interesse individual).
E interessante notar que para nenhum dos prochitesdontrada uma relacdo de predicéo
(negativa ou positiva) com a dimensdo AutopromocBm VAarios casos 0s tipos
motivacionais desta dimensao obtiveram resultadoserentes aos preditos pela teoria
(principalmente com o tipo Realizacdo), demonstajuke para artigos futuros referentes a
este estudo, seria interessante realizar uma S®AllESt Spaces Analysis) para verificar
se este tipo motivacional se comporta tal comorasipe

Outro dado relevante é relativo aos escores dosjitados que indicam a
relevancia dos valores pessoais para compreendgitude frente aos produtos. Estes
escores sao baixos, especialmente com relagcéoiadssTde Capitalizacdo, Previdéncia

Complementar e Consorcio Imobiliario, indicando go® valores pessoais possuem
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pequena relevancia para compreensao da atitudte feeestes produtos. Os resultados
indicam que a atitude frente aos produtos de segestédo mais relacionados com os
valores pessoais, possuindo maior fungédo de eXjwrekesvalores.

Em resumo, alinhamos, abaixo, as conclusdes saldeeuwom dos produtos:

- Seguro Automovel:

O produto € mais bem avaliado por pessoas de maataelevada, visto que elas
tendem a possuir um veiculo mais caro. As pessbasbgscam excitacdo e novidades
avaliam mal o produto, por considera-lo desintenetgse inibidor de risco. Ja aqueles que
abrem mao de interesses pessoais e estdo preosupatioas pessoas mais proximas
avaliam melhor este produto que pode ser inibiggocahflitos sociais e protege terceiros
como filhos e companheiros (que estdo no carrasaya um carro).

Este produto é o que possui atitude mais positigatre todos os estudados
provavelmente em decorréncia do alto indice devduntoubos e acidentes no Brasil. E
interessante notar também que o produto ndo foi datiado por aqueles que procuram

seguranca.

- Seguro de Vida:

Dentre todos os produtos estudados, este poddefieido como o ligado mais
positivamente aos tipos motivacionais de interessletivo, visto que o beneficiario
dificilmente gozard de seus beneficios. Ndo hac@elados dados demograficos com a
atitude frente ao produto, demonstrando que a ppa@éo com 0s membros proximos nao
é influenciada por renda, idade ou género. Essacppacdo com as pessoas proximas foi

confirmada através da relagdo positiva com Benae@éA busca por manter a seguranca
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e estabilidade e a busca pela estabilidade paradagiacordo com o que € socialmente
aceito sdo motivacdes que predizem positivameatitugle frente a este produto.

Pessoas que dao importancia a excitagdo, varieslgtazer, pouco se interessam
com a imagem de seguranca e estabilidade assocéadagguro de vida e avaliam

negativamente este produto.

- Seguro Residencial:

As pessoas que valorizam a seguranca e estakiligaglbocupam-se com as outras
pessoas e natureza, desejam demonstrar statud so@eeservar os costumes dos
antepassados sdo as que melhor avaliam o segudenaal. Dentre estes tipos
motivacionais, todos séo coletivos ou mistos, cowegdo de Realizacdo que expressa
valores de interesses individuais, mas que apanentte se relaciona a demonstracdo de
sucesso que a posse da casa e de seu segurolipassili relacdo positiva entre idade e
tipos motivacionais de interesses coletivos, detnads por Schwartz (2005b), auxilia na
compreensédo da relagdo positiva entre idade elatftente ao produto. Além disso, pode
indicar também que estas pessoas possuem umapeaiepcdo de inseguranga para com
seus imoveis, talvez por terem passado pessoalpnment®nheceram outros que passaram,
por experiéncias negativas em suas residéncias.

O produto é mal avaliado pelos que procuram urda excitante e variada visto
que seu propoésito é justamente o de trazer sequmargstabilidade para aqueles que o

possuem, sendo portanto motivacao oposta a egie deupessoas.

- Previdéncia Complementar:
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A atitude frente a Previdéncia Complementar € magueles que se preocupam
com as pessoas proximas, indicando uma tendénc@attuto ser melhor avaliado por
pessoas que atribuem maior importancia a tiposvamtinais de interesses coletivos. No
entanto, ele também esta ligado a tipos motivagota interesse individual, visto que a
atitude também ¢é maior aqueles que desejam derapnstatus social. Assim,
indiretamente demonstra sucesso financeiro poiagusicdo € mais possivel aqueles que
possuem renda mais elevada.

Apesar das expectativas em contrario e provaveeneevido a caracteristica da
amostra, exposta a este produto por maior tempaog el preferido por funcionarios mais
jovens. E a indicacdo que na empresa envolvidaesguisa, eles aprendem mais cedo a
importancia do produto e preocupam-se com antece&d®om sua aposentadoria. J4 a
atitude mais positiva em relacdo as mulheres € mmmpivel pois a literatura demonstra
que estas buscam mais informacdes sobre o produto isso tendem a avalia-lo melhor.
Além disso, elas possuem uma expectativa de vidarmgae os homens, sendo, portanto

mais dependentes deste produto.

- Titulo de Capitalizacgéo:

A atitude frente a este produto esta fortemegtdih a maneira que é apresentado.
Muitas vezes em seus anuncios e argumentos de e@méadescrito como uma poupanca
forcada ou poupanca que gera prémios. Dessa fdainppsitivamente relacionado com
tipos motivacionais da dimensdo Conservacao (Téade Conformidade). Esta relagéo
com valores de Conservacdo ajudou a explicar tamdétitude mais positiva que as

mulheres possuem frente a este produto.
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No entanto, essa atitude é mais baixa aquelepogmiem renda mais elevada, e
gue nesta pesquisa ocupam cargos gerenciais. [isegem mais informacfes sobre os

produtos bancarios e tendem a avaliar mais negaginte os Titulos de Capitalizacéo.

- Consorcio Imobiliério:

A aquisicdo de um consorcio imobilidrio € uma nir@nde se tornar proprietario de
um imével. Com o produto € possivel preservar o -bstar pessoal principalmente
daqueles que estdo mais proximos de filhos e prelsiso explica a relacdo positiva entre
Benevoléncia e a atitude frente ao produto. Umaqueza posse do imdvel pode demorar,
devido ao sorteio, a aquisi¢cdo do Consorcio Imétdindo funciona como uma maneira de
mostrar poder social. Isso também vai de encontm@l@cdo do produto com tipos
motivacionais de interesses individuais.

No entanto, as pessoas que procuram demonstrapet@meia através do
reconhecimento social avaliam positivamente estelyto. Aparentemente ha um padrédo
em que produtos que possuem ligacao com iméveiprederidos por aqueles que buscam
reconhecimento social, visto que a posse de in#®bem vista socialmente.

Outros resultados interessantes sdo relativosadei@ género. As pessoas mais
velhas avaliam mais negativamente o produto, pdarewm o risco e perceberem que
podem ser contempladas no sorteio apenas quando ihosas. A preferéncia do produto
pelas mulheres novamente aparenta estar relaci@namdor importancia que estas dao aos

tipos motivacionais de interesses coletivos.

Além das contribui¢cdes oriundas da geracdo deemmiento sobre os produtos e

publico-alvo, outras contribuicdes desta pesquisa s
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- Reforcar a importancia dos valores pessoais panapreensdo do comportamento do
consumidor.

- Sua relevancia para a compreensdo de valoreslegicomportamento também no
contexto dos consumidores brasileiros.

- Auxiliar na compreensao do consumidor de ingt#taifinanceira, mesmo que estes sejam
funcionarios da proépria instituicao.

- Demonstrar o perfil de Valores Pessoais de ursiituicdo financeira em nivel nacional,

vez que a coleta foi feita em todos os estados.

As aplicacdes praticas desse estudo podem selid#igiem dois grandes grupos. A
primeira aplicacdo seria pelos 6rgaos que reguleamen mercado, como o Banco Central.
A segunda aplicacdo seria pelas areas de marlkdgmpgroprias instituicdes financeiras.

Os orgéos reguladores do mercado financeiro, conBanco Central, poderiam
utilizar os dados dessa pesquisa para estabelet&tios minimos de qualidade. Por
exemplo, foi constatado que as pessoas que posaitene positiva frente ao Titulo de
Capitalizacdo sdo aquelas que dao maior importéandieadicdo e Conformidade, o que
resulta provavelmente da imagem que o produto pdesoie no mercado, visto que
constantemente € vendido como uma ‘poupanca pregi@mNeste caso, os 6rgaos
atuariam fiscalizando as empresas, verificandobssas ndo estdo sendo cometidos. E
coerente imaginar que sim, pois se 0s propriosidnAcios responsaveis pela venda
confundem estes produtos, é possivel que estas@anfieja ainda mais forte nos clientes.

Além disso, os 6rgados reguladores podem regulam&rnbém o mercado a partir

dos valores pessoais dos clientes. Ou seja, etksypexigir que as instituicdes financeiras



possuam caracteristicas em seus produtos, quéilitssi que estes vao ao encontro das
motivacdes do publico-alvo.

O banco e seguradora, que abriram espaco paizagéal dessa pesquisa, possuem
varias maneiras de aplicar estes resultados. Qoljaode realizar agfes de gerenciamento
de recursos humanos, haja vista que a pesquiséares valores pessoais dos funcionarios
de todo o pais. Essa amostra €, portanto, umar&i@gle um dos componentes da cultura
organizacional desta instituicdo.

J& a seguradora pode tomar acdes que visam radkais clientes ou fidelizar os ja
existentes. Neste caso, estas acdes seriam f@igagms com os funcionarios enquanto
clientes. No entanto, elas poderiam ser feitas éaméom os clientes finais da empresa, se
os dados tivessem sido coletados com 0S mesmos.

A partir dos resultados encontrados, os programasicitarios poderiam ser
revistos de modo a fazer com que seu alcance seovoltado possivel a cada grupo de
clientes. Propagandas que vao de encontro conp@s ftnotivacionais dos consumidores
fazem com que eles se identifiquem com o produt® @gta sendo vendido e com isso
tenham um maior interesse em adquiri-los. Por el®nays resultados demonstraram que
0S tipos motivacionais Conformidade e Benevoléns& mais valorizados pelos
funcionarios que possuem maior atitude frente agureede automovel, sendo assim,
propagandas com contetudos que valorizem que oidutivabra médo de seus interesses
pessoais e preocupam-se com 0 bem-estar das pesasaproximas devem ser usadas
apenas para a manutencdo e fidelizacdo destesesliddma vez que para aqueles que
possuem uma atitude mais negativa esses tiposanminais S&0 menos importantes, seria
apropriado fazer propagandas que trabalhassensidéiatrarias a eles, para que estes

clientes sintam-se atraidos a adquirir o produto.
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Outra aplicacao seria a criagdo de novos produtsta pode seguir dois diferentes
caminhos: criar produtos com especificidades pgradar o perfil de funcionarios que
possuem uma atitude positiva frente aos mesmosriau grodutos para atrair novos
clientes. Sendo assim, como anteriormente, as nia@gdes oriundas dos tipos
motivacionais e dados demograficos servem de pammpara criacdo destes produtos,

agradando os valores destes clientes.

LimitagGes da Pesquisa

As limitacbes da presente pesquisa sdo basicanmniedas de problemas
metodoldgicos.

Quanto as limitagBes metodologicas um primeira@anser ressaltado é relativo a
estratégia de aplicacdo adotada. Uma vez que csulbmres possuiam liberdade para
aplicar os questionérios entrevistando qualquecifund@rio lotado nos pontos de venda é
possivel que eles tenham escolhidos aqueles com tipigam maior contato e amizade ou
ainda aqueles que provavelmente iriam avaliar ipasitente o0 produto. No treinamento
dos mesmos foi solicitado apenas que fossem apbcgdestionarios preferencialmente
junto aos funcionarios que vendem estes produwosiosque todos devem estar lotados no
ponto de venda. Vez que nado foi controlada esseévwedy € possivel que haja uma
influéncia ou viés causado pelos proprios consestor

Outro problema é a ndo uniformizacdo do ambiestamlicacdo. De fato hd uma
relativa uniformizagdo, visto que todos os questims foram aplicados em pontos de
venda, porém a pesquisa foi realizada em todo eilBraam pontos de venda de todas as

regides geograficas de cidades de pequeno, mégtande porte. Sendo assim, € coerente
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imaginar que haja uma diferenca na realidade da oad destes pontos de venda. Essa
diferenca de realidade resulta em um ambiente tieagfo diferente, ou seja, algumas

pessoas podem ter respondido o questionario em wmento de grande estresse,

almocando ou no fim do expediente ap0s uma caasatimada de trabalho. Outras podem

ter respondido logo quando chegaram ou durantedexpe, visto que existem pontos de

venda mais tranquilos do que outros. Essa difereaganbientacdo, também dificil de ser

controlada, pode levar a algum viés nas respostas.

A amostra também €& um fator limitador da presgagquisa. A quantidade de
participantes demonstrou-se adequada para asemdlis entanto, a pesquisa por ter sido
realizada apenas por funcionarios da instituicasanfteira, naturalmente torna-se
enviesada. Estes participantes possuem um eleviadp dg contato com 0s produtos
avaliados. Grande parte deles vendem os produts osl venderam, sendo assim detém
um grande conhecimento sobre os mesmos e até negsmlvimento. Esses vieses ajudam
a explicar o porqué da meédia do escore de atitugheef a estes produtos ser tdo elevado,
estando todos entre 3.79 e 4.40 (em uma escaklzagde 1 a 5), com excecao do Titulo de
Capitalizacdo, que teve média de 2.94. Com essaivgbsvalorizacdo exagerada dos
produtos, algumas relacdes entre valores e atijpasm ndo ocorrer em outras amostras.

Um terceiro limitador € relativo a um dos instruntos utilizado na pesquisa.
Apesar de ter sido criado a partir de uma metod®logerente com os parametros atuais, a
Escala de Atitude frente a Produtos Bancérios ffisida para esta pesquisa, tendo sido
portanto pouco aplicada. Conforme pode ser vistolalaela 5 os alfas da escala sao
aceitaveis, mas é preciso fazer novas andlises age ha uma amostra representativa de

todo o pais. Vez que a escala foi pouco utilizadeeessario refazer as andlises fatoriais
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para verificar como os itens se compdem e confimsaesultados encontrados na presente

pesquisa.
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ANEXO 1
A seguir vocé encontrara opinifes sobre produtos e servigos disponiveis em diversas instituicdes. Utilizando a

escala de 1 a 5, onde 1 significa discordo totalmente e 5 concordo totalmente, indique o0 quanto vocé

concorda com cada uma das opinides para cada um dos produtos listados. Vocé ndo deve fazer uma

avaliacdo dos produtos do grupo XXXXXXXXXX, mas sim dos produtos de uma forma geral.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
1 2 3 4 5
Seguro
de | Segurodef Seguro Previdéncia Titulo de  § Consorcio
Vida [ Automovel | Residencial | Complementar | Capitalizagéo | Imobiliario
1. Tenho interesse em adquirir

esse produto.

2. Acho muito importante possuir
esse produto.

3. Gosto desse produto.

4. A pessoa que adquire esse
produto possui um futuro mais
promissor.

5. Todos deveriam possuir esse
produto.

6. Traz satisfacdo pessoal possuir
esse produto.

7. Este é um produto excelente.

8. A pessoa Qque possui esse
produto jogou seu dinheiro fora.

9. Esse produto so serve para dar
dinheiro as instituicdes
financeiras.

10. Este produto oferece maior bem-
estar para meu cotidiano.

11. Acredito que com esse produto
as empresas enganam 0S
clientes.

12. Eu recomendaria esse produto
para meus amigos.

13. Eu ndo confio nas empresas que
oferecem esse produto.

14. Este é um produto adequado
para necessidades da minha
vida.

15. Este é o pior produto oferecido
por uma instituicdo financeira.

16. Nos contratos desse produto

sempre me sinto enganado (a).
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ANEXO 2
QUESTIONARIO DE VALORES - INSTRUGOES

Neste questionario vocé deve se perguntar: “Que valores sdo importantes PARA MIM, como principios
orientadores em MINHA VIDA, e que valores sd@o menos importantes PARA MIM?", H&a uma lista de valores nas
paginas seguintes. Esses valores vém de diferentes culturas. Entre os parénteses que se seguem a cada valor
encontra-se uma explicacdo que pode ajuda-lo(a) a compreender seu significado.

Sua tarefa é avaliar o qudo importante cada valor é para vocé como um principio orientador em sua
vida. Use a escala de avalia¢do abaixo:

COMO PRINCIPIO ORIENTADOR EM MINHA VIDA, esse valor é:

Nao Importante Muito
Importante P Importante
0 1 2 3 4 5 6

0 - Significa que o valor é nada importante; ndo é relevante como um principio orientador em sua vida.
3 - Significa que o valor é importante.
6 — Significa que o valor € muito importante.

Quanto maior o nimero (0,1,2,3,4,5,6), mais importante é o valor como um principio orientador em sua
vida. Além dos numeros de 0 a 6, em suas avaliacdes vocé pode usar ainda, 0s nlimeros -1 e 7, considerando
que:

-1 — Significa que o valor é oposto aos principios que orientam sua vida.
7 - significa que o valor é de suprema importancia como um principio orientador em sua vida; geralmente uma
pessoa ndo possui mais de dois desses valores.

COMO PRINCIPIO ORIENTADOR EM MINHA VIDA, esse valor é:

Oposto aos Né&o Muito De Suprema
Importante .
meus valores Importante Importante  Importéncia
-1 0 1 2 3 4 5 6 7

No espaco antes de cada valor escrito em letra maidscula escreva o nimero (-1, 0, 1, 2, 3, 4,5, 6, 7)
que corresponde a avaliacdo que vocé faz desse valor, conforme os critérios acima definidos. Tente diferenciar,
tanto quanto possivel, os valores em si, usando para isso todos 0s nimeros. Evidentemente vocé podera repetir
0S nimeros em suas respostas/avaliagdes.

01 IGUALDADE (oportunidades iguais para todos)

02___HARMONIA INTERIOR (em paz consigo mesmo)

03__ PODER SOCIAL (controle sobre os outros, dominio)

04 PRAZER (satisfacdo de desejos)

05 LIBERDADE (liberdade de agéo e pensamento)

06__ TRABALHO (modo digno de ganhar a vida)

07___UMA VIDA ESPIRITUAL (énfase em assuntos espirituais)

08 SENSO DE PERTENCER (sentimento de que 0s outros se importam comigo)
09 ORDEM SOCIAL (estabilidade da sociedade)
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Oposto aos Né&o Muito
Importante

meus valores Importante
-1 0 1 2 3 4 5 6

10 UMA VIDA EXCITANTE (experiéncias estimulantes)

11 SENTIDO DA VIDA (um propo6sito na vida)

12 POLIDEZ (cortesia, boas maneiras)

13 RIQUEZAS (posses materiais, dinheiro)

14 SEGURANCA NACIONAL (prote¢éo da minha nagao contra inimigos)
15 AUTO-RESPEITO (crenca em seu préprio valor)

16 RETRIBUICAO DE VALORES (quitagéo de débitos)

17 CRIATIVIDADE (unicidade, imaginacéo)

18 VAIDADE (preocupacédo e cuidado com a minha aparéncia)

19 UM MUNDO EM PAZ (livre de guerras e conflitos)

20 RESPEITO PELA TRADIGAO (preservagéo de costumes vigentes hé& longo tempo)
21 AMOR MADURO (profunda intimidade emocional e espiritual)

22 AUTO-DISCIPLINA (auto-restricao, resisténcia a tentacao)

23 PRIVACIDADE (o direito de ter um espaco pessoal)

24 SEGURANCA FAMILIAR (protecdo para minha familia)

25 RECONHECIMENTO SOCIAL (respeito, aprovagao pelos outros)
26___UNIAO COM A NATUREZA (integrag&o com a natureza)

27___UMA VIDA VARIADA (cheia de desejos, novidades e mudancas)

28 SABEDORIA (compreensdo madura da vida)

29 AUTORIDADE (direito de liderar ou mandar)

30__ AMIZADE VERDADEIRA (amigos préximos e apoiadores)

31 UM MUNDO DE BELEZA (esplendor da natureza e das artes)
32___JUSTICA SOCIAL (correcéo da injustica, cuidado para com os mais fracos)
33___ INDEPENDENTE (ser auto-suficiente e auto-confiante)

34 MODERADO (evitar sentimentos e a¢fes extremadas)

35 LEAL (ser fiel aos amigos e grupos)

36__ AMBICIOSO (trabalhar arduamente, ter aspiraces)

37___ABERTO (ser tolerante a diferentes idéias e crencas)

38 HUMILDE (ser modesto, ndo me autopromover)

39__ AUDACIOSO (procurar a aventura, 0 risco)

40 PROTETOR DO AMBIENTE (preservar a natureza)

41 INFLUENTE (exercer o impacto sobre as pessoas e eventos)

42 RESPEITO PARA COM OS PAIS E IDOSOS (Reverenciar Pessoas mais velhas)
43 SONHADOR (ter sempre uma visdo otimista do futuro)

44 AUTO-DETERMINADO (escolher meus proprios objetivos)

45 SAUDAVEL (gozar de boa salde fisica e mental)

46 CAPAZ (ser competente, eficaz, eficiente)

Importante

De Suprema
Importancia

7
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Oposto aos N&o Muito De Suprema
Importante -
meus valores Importante Importante  Importancia
-1 0 1 2 3 4 5 6 7

47 CIENTE DOS MEUS LIMITES (submeter-se as circunstancias da vida)
48 HONESTO (ser sincero, auténtico)

49 PRESERVADOR DA MINHA IMAGEM PUBLICA (proteger minha reputag&o)
50___ OBEDIENTE (cumprir com meus deveres e obrigagdes)

51__ INTELIGENTE (ser ldgico, racional)

52 PRESTATIVO (trabalhar para o bem estar dos outros)

53 ESPERTO (driblar obstaculos para conseguir 0 que quero)

54 QUE GOZA A VIDA (gostar de comer, sexo, lazer, etc.)

55__ DEVOTO (apegar-me fortemente a vida religiosa)

56_ RESPONSAVEL (ser fidedigno, fiel)

57___CURIOSO (ter interesse por tudo, espirito exploratorio)

58  INDULGENTE (estar pronto a perdoar 0s outros)

59  BEM SUCEDIDO (atingir meus objetivos)

60__ LIMPO (ser asseado, arrumado)

61 AUTO-INDULGENCIA (fazer coisas prazerosas)
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ANEXO 3 — Dados Demograficos Coletados

. Que cargo ocupa na empresa?

. A qual unidade federativa est& vinculado(a)?

. Qual o seu segmento de atuacao?

. Ha quantos anos trabalha em XXXXXXX (anos contgsE’ anos.

. Idade: anos

. Sexo: Masculino Feminino

. Escolaridade: 2° Grau Completo Superior Incompleto/Cursando
Superior Completo P6s-Graduacéao

. Possui filhos? N&o. Sim, 1 filho. Sim, 2 filhos.
Sim, 3 filhos. Sim, 4 ou mais filhos.

. Estado civil? Solteiro Casado/Unié&o Estavel Viavo

Separado/Divorciado Outro

10. Renda mensal familiar? Entre R$1000 e R$ 1500 Entre R$ 1501 e R$ 2500

Entre R$ 2501 e R$ 4000 Entre R$ 4001 e R$ 6000 Entre R$ 6001 e R$ 10000
Mais de R$ 10001
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ANEXO 4 — Check-List - Aplicacdo de Pesquisa deovid
Maneira de Abordar o Participante — Argumentos eldhacoes sobre Pesquisa

A pesquisa visa conhecer os economiarios enquamdetleres e principalmente
enquanto clientes dos produtos do grupo Caixa $sgur

N&o haveré identificacéo!
A pesquisa esta vinculada a projeto de mestradindeersidade de Brasilia.

Ao explicar sobre as escalas lembrar que o mammenor valor sdo assinalados em
poucos itens. Eles devem aparecer poucas vezes.

Sempre que for usar uma escaladip para utilizar o maximo de numeros diferentes,
distinguindo ao maximo entre os itens.

No questionario de Valores Pessoais 0s numerog dparecem poucas vezes!

No questionario de Valores Pessoais (pag. 1 e ahtqgumaior o nimero assinalado
maior a importancia dada ao valor.

No questionario de opinides sobre produtos e swsvige Seguros, Consorcio,
Previdéncia e Capitalizacdo (pagina 3), quanto nmaimimero assinalado maior o grau de
concordancia com o comportamento descrito.

Os instrumentos que estdo nas paginas 1 a 3 sRAISEe NAO devem ser associados aos
produtos e servicos do Grupo Caixa Seguros.

Expliqgue brevemente os pontos acima, para dimmtémpo de resposta do participante.
Conduta durante Aplicacéo

Apbs explicar brevemente como responder o instntoneantenha o respondente a vontade,
certificando-se que ele o responde individualmente.

Quando o participante estiver respondendo a pesgertifique-se que a privacidade de resposta
esta garantida.

Caso o respondente possua alguma divida, respoomiaa maior objetividade possivel.
JAMAIS facga juizo de valor ou interprete uma defeada frase ou palavra.

Caso a duvida permaneca peca para ele responderammpreendeu, ou para deixar o item em
branco.

A aplicacdo deve ocorrer no ambiente de traballeomaneira individual. Nao deixe que os
respondentes levem o instrumento para casa.

Apobs receber o instrumento solicite ao prépridigigante verificar se esqueceu de responder
alguma questdo. Evite folhear o instrumento nadrep respondente.



