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RESUMO

O tempo de vida util de produtos duraveis tem reduzido consideravelmente, o que tem
desencadeado problemas ambientais. Nesse sentido, permanecer utilizando um produto até que
ele apresente falha de funcionamento é a melhor deciséo, do ponto de vista ambiental. Portanto,
nesta tese, objetiva-se identificar formas de promover o comportamento pré-ambiental em
decisdes de substituicdo de bens duraveis, especificamente para o0 mercado de smartphones. O
smartphone foi escolhido para ser o produto duravel foco desse trabalho devido ao seu alto
potencial poluente e rapida substituicdo. Para alcancar o proposito deste trabalho, assume-se
que os principais motivadores do comportamento pro-ambiental sao valores, objetivos e fatores
situacionais como proposto pela Goal Framing Theory (GFT). Segundo a GFT, os valores sdo
determinantes dos objetivos de consumo, mas, ndo sdo os Unicos. Por serem, altamente flexiveis
ao contexto da decisdo, os objetivos de consumo sofrem influéncia de fatores situacionais. Os
fatores situacionais, por sua vez, podem enfraquecer ou fortalecer o objetivo de consumo que a
principio foi determinado via valores pessoais e alterar completamente o comportamento.
Tendo isso em vista, 0s quatro objetivos especificos sdo propostos: (1) verificar se os valores
pessoais ativam objetivos de consumo congruentes, (2) verificar se 0s objetivos de consumo
afetam diretamente o tempo de substituicdo de smartphones e (3) verificar se existe um efeito
indireto dos valores pessoais, via objetivos de consumo, no tempo de substituicdo de
smartphones, (4) identificar quais fatores situacionais podem influenciar o efeito dos objetivos
de consumo no tempo de substituicdo de smartphones. Diante deste panorama, optou-se pelo
emprego de uma metodologia de pesquisa mista com um design convergente. Esse design
favorece a resposta dos objetivos geral e especificos deste trabalho, contornado as limitagdes
relativas a identificacdo, mensuracdo e controle de fatores situacionais. Os resultados da etapa
quantitativa mostraram que os valores ativam os subobjetivos de consumo como preconizado
teoricamente pela GFT. Complementarmente, foram encontradas evidéncias de que os valores,
heddnico, egoista e biosférico, impactam indiretamente no tempo de substituicdo de
smartphones. Adicionalmente, os resultados mostraram que o subobjetivo estimulo reduz o
tempo de substituicdo enquanto o subobjetivo de qualidade aumenta o tempo de substitui¢éo de
smartphones. Ja na etapa qualitativa, foram identificados 19 fatores situacionais que
influenciam os objetivos hed6nico, de ganho e normativo em decisfes de substituicdo de bens
duraveis. Com base integracdo dos resultados quantitativos e qualitativos foram formuladas
estratégias para integrar acdes de multiplos agentes: consumidores, profissionais de marketing,

formuladores de politicas publicas e ambientais, na direcdo de motivar comportamentos



ambientalmente favoraveis. Além disso, as estratégias foram desenhadas para servirem de
gatilhos em diferentes contextos de decisdes de substituicdo de smartphones, respondendo as
necessidades especificas de cada objetivo de consumo. Espera-se que o presente trabalho traga
contribuicdes imediatas ao fornecer insights sobre quais intervencdes podem ser mais eficazes
para uma mudanca de comportamento, em linha com o consumo consciente, bem como

aumentar a probabilidade de sucesso das politicas que incentivem essa pratica.

Palavras-chave: goal-framing theory, comportamento do consumidor, produtos duraveis,

valores, objetivos de consumo, substitui¢do de produtos.



ABSTRACT

The life cycle of durable products has been reduced considerably overtime, which has driven
environmental impacts. In this sense, continuing to use a product until it fails to function is the
best decision from an environmental point of view. In this approach, this thesis aims to identify
ways to promote pro-environmental behavior in durable goods replacement decisions,
specifically for the smartphone market. The smartphone was chosen as a durable product focus
of this work due to its high pollutant potential and rapid replacement. To achieve the purpose
of this work, it is assumed that the main motivators of pro-environmental behavior are values,
goals and situational factors as proposed by Goal Framing Theory (GFT). According to GFT,
values are determinants of consumption goals, but they are not the only ones. Because they are
highly flexible in a decision context, consumption goals are influenced by situational factors.
Situational factors, in turn, can weaken or strengthen the consumption goal that was initially
determined via personal values and completely change a behavior. In this approach, the first
four specific objectives are proposed: (1) verifying whether personal values activate congruent
consumption goals, (2) verifying whether consumption goals directly affect smartphone
replacement time and (3) verifying whether there is an indirect effect of personal values, via
consumption goals, on the replacement time of smartphones and (4) identify which situational
factors can influence the effect of consumption goals on smartphone replacement time. Given
this panorama, we opted for the use of a mixed research methodology with a convergent design.
This design favors the answer to the general and specific objectives of this work, bypassing the
limitations related to the identification, measurement, and control of situational factors. The
results of the quantitative stage showed that the values activate the consumption sub-goals as
theoretically recommended by the GFT. In addition, evidence was found that hedonic, selfish
and biospheric values indirectly impact smartphone replacement time. Additionally, the results
showed that the stimulus sub-goal reduces replacement time while the quality sub-goal
increases smartphone replacement time. In the qualitative stage, 19 situational factors were
identified that influence the hedonic, gain and normative objectives in decisions to replace
durable goods. Based on the integration of quantitative and qualitative results, strategies were
formulated to integrate the actions of multiple agents: consumers, marketing professionals,
public and environmental policy makers, to motivate environmentally favorable behaviors.
Furthermore, the strategies were designed to serve as triggers in different contexts of
smartphone replacement decisions, responding to the specific needs of each consumption goal.

It is hoped that the present work will brings immediate contributions by providing insights on



which interventions can be more effective for behavior change, in line with conscious

consumption, as well as increasing the probability of success of policies that encourage this
practice.

Keywords: goal-framing theory, consumer behavior, durable products, values, consumption
goals, product substitution.
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1 INTRODUCAO

O consumo de bens duraveis tem chamado a atencdo da sociedade para questdes
ambientais, pois, ndo ha indicios de que o planeta esteja preparado para suportar 0s niveis atuais
de actimulo de lixo e uso de recursos naturais (Bialowolski, 2018; Boland, 2001; Boubellouta
& Kusch-Brandt, 2021; Burns, 2016, OCDE, 2011; Westbrook, 2016). Especificamente, os
ciclos de substituicdo dos produtos, cada vez mais curtos, tém gerado preocupacdes
relacionadas ao risco a saude humana, a0 meio ambiente e a economia (Burns, 2016; EPA,
2008; Kidee, Naidu, & Wong, 2013; Wu et al., 2019). Devido a isso, estudiosos, ambientalistas
e formuladores de politicas tém defendido que o prolongamento do tempo de uso dos produtos
pode ser uma estratégia para reduzir o acumulo de lixo e demais problemas ambientais
decorrentes da substituicdo prematura, ou seja, a substituicdo do produto antes que ele quebre
(Rivera & Lallmahomed, 2016; Sheth; Sethia & Srinivas, 2011). Entretanto, prolongar o ciclo
de vida dos produtos contrasta com o que tem sido praticado no mercado de smartphones. Esses
produtos geralmente possuem um ciclo de vida encurtado (Ongondo & Williams, 2011), com
substituicdes frequentemente motivadas por novos lancamentos, ao invés de problemas de
funcionamento ou declinio de desempenho (Wieser & Troger, 2018). Préticas como estas,
contudo, fazem dos eletroeletrénicos um dos setores mais dindmicos da economia brasileira.

Em 2020, mesmo com a forte queda na economia mundial, devido a pandemia de
COVID-19, o faturamento desse setor no Brasil foi de mais de R$ 173 bilhdes, com um
crescimento de 13% relativo a 2019. O setor foi um dos poucos a registrar aumento no numero
de postos de trabalho (6%), empregando atualmente quase 250 mil pessoas. Destaca-se, ainda,
que em 2020 foram vendidos cerca de 43 milhdes de smartphones, com uma pequena queda
relativa a 2019 (cerca de 46 milhdes de unidades). Contudo, o faturamento com as vendas
aumentou em 16%, um dos maiores do segmento (ABINEE, 2021). Além disso, “a participagdo
do mercado de smartphones com precos inferiores a R$ 1.099,00 recuou de 66% em 2019 para
40% em 2020. Enquanto isso foi observada aumento nas vendas de aparelhos que custam mais
de R$ 2,5 mil, que passaram de 12% para 18% do total” (ABINEE, 2021). Adicionalmente, a
pesquisa realizada pela App Annie (2021) revelou um aumento de 35% no tempo de uso dos
smartphones e na quantidade de aplicativos baixados pelos consumidores brasileiros nesse
mesmo periodo. Esses numeros colocam o Brasil em posicdo de destaque no mercado global

de consumo de eletroeletrénicos.
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Paralelamente, o Brasil posiciona-se como o segundo maior produtor de lixo eletronico
das Ameéricas, com 1,5 milhdes de toneladas, o equivalente a 7,4 kg por habitante (Baldé, Forti,
Kuehr & Stegmann, 2017). Apesar da Politica Nacional de Residuos Soélidos, instituida pela
Lei 12.305, regulamentar a logistica reversa de eletroeletrénicos, para que sejam reaproveitados
ou descartados adequadamente (Brasil, 2010), atualmente, apenas 3% de todo o lixo eletrdnico
gerado no Brasil é descartado de maneira adequada (Baldé et al., 2017; Ottoni, Dias & Xavier,
2020). No caso especifico do processo de descarte de smartphones, gera-se um alto volume de
residuos solidos, constituindo uma fonte relevante de poluicdo ambiental e ameaca a saude,
devido aos metais pesados (e.g., mercurio, niquel, cadmio, chumbo) e retardantes de chama
bromados presentes em seus componentes (Nnorom & Osibanjo, 2009; Ottoni, Dias & Xavier,
2020). A presenca desses elementos em celulares descartados no lixo comum contribui para a
poluicdo ambiental e representam ameacas a saude (Robinson, 2009). As toxinas produzidas
pela decomposicdo desses residuos em aterros sanitarios podem contaminar tanto o solo onde
foram depositados, quanto entrar nas fontes de 4gua subterréneas, contaminando o suprimento
de agua potavel e ameacando a satide humana e a biodiversidade (Kidee, Naidu, & Wong, 2013;
Wu et al., 2019). Além disso, 0 uso de técnicas primitivas de tratamento do lixo eletrénico,
como € o caso da incineracdo, expde as pessoas a gases perigosos e aumenta o efeito estufa no
planeta (Ikhlayel, 2018). Diante disso, do ponto de vista ambiental, a substituicdo prematura €
indesejavel para a maior parte dos produtos duréaveis (Rivera & Lallmahomed, 2016). Exceto
para produtos que estejam gerando impacto ambiental durante seu uso (e.g., Consumo excessivo
de energia ou agua) (Bovea et al., 2020, Iraldo, Facheris & Nucci, 2017, van Nes & Cramer,
2006).

Com vistas a mitigar os efeitos do comportamento de consumo que prejudicam 0 meio
ambiente, um grupo de trabalhos tem buscado identificar os determinantes do comportamento
pré-ambiental e maneiras eficazes de promové-lo, por meio de diversas abordagens, sendo as 6
principais: (i) o implemento de normas (Schwartz, 1977; Wittenberg et al., 2018); (ii) o
estimulo tanto da preocupacdo ambiental (Paul, Modi, & Patel, 2016), quanto de uma visao
ecologica de mundo (De Groot & Steg, 2007); (iii) o entendimento da intencdo de consumir
(Ajzen et al., 1991; Klockner, 2013b); (iv) a analise das atitudes para 0 consumo (Levine &
Strube 2012); (v) a investigacdo dos habitos de consumo (Verplanken & Aarts, 1999); (vi) e
a compreensao do papel dos valores individuais (Stern & Dietz, 1994; Peattie, 2010; Conte,
Hahnel & Brosch, 2021).

Dentro desse conjunto de determinantes do comportamento de consumo pré-ambiental,

os valores tém pautado uma agenda de pesquisa na literatura que trata do comportamento pro-
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ambiental (e.g., Stern & Dietz 1994; Stern, Dietz & Kalof, 1993; Van der Werff, Steg & Keizer,
2014; Van der Werff, Steg & Keizer, 2013; Bolderdijk, Lehman & Geller, 2012; Verplanken &
Holland, 2002; Leiserowitz, 2006, Thagersen & Olander, 2002). Adicional a esta discussdo,
argumenta-se que no Brasil, 0 comportamento de consumo e descarte de produtos eletronicos,
apesar de ainda ndo ter sido investigado sob esse foco, também é proveniente dos valores
individuais mais salientes entre os consumidores. Barbosa e Veloso (2014) fornecem uma
evidéncia que justifica este argumento, ao identificarem que os brasileiros baseiam seu
comportamento diario de preparo de alimentos, limpeza e compra de bens duraveis em uma
I6gica que ndo prioriza habitos sustentaveis. 1sso porque, as prioridades relativas a tais questdes
giram em torno de obter conforto, seguranca e prazer. Outro aspecto que potencializa esse
comportamento no Brasil, é que a rapida substituicdo de produtos simboliza incluséo social e
status (Barbosa & Veloso, 2014; Ustiiner & Holt, 2010). Em especial, os smartphones sdo vistos
como simbolos de status e tendem a ser relevantes para sinalizar a posi¢do social no Brasil
(Echegaray, 2016; Hofstede Insights, 2020; Hahn, Scherer & Lebioda, 2019).

De modo geral, evidéncias empiricas demonstram que os valores, altruista e biosférico,
sdo positivamente correlacionados com comportamentos pré-ambientais, enquanto os valores,
egoista e heddnico, apresentam correlacdo negativa com os mesmos (Dietz et al., 2005; De
Groot & Steg, 2007; Steg & De Groot, 2012). Contudo, Nguyen, Lobo e Greenland (2016)
ressaltam que apesar de um grupo de trabalhos defender que os valores determinam diretamente
0 comportamento de consumo, a literatura em sustentabilidade quase que majoritariamente
entende que os valores sdo determinantes indiretos deste comportamento (Steg & De Groot,
2012; Nguyen, Lobo, & Greenland, 2015). Partindo dessa premissa, um grupo de estudos em
psicologia ambiental, propds uma teoria denominada Goal Framing Theory (GFT) com vistas
a explicar o comportamento de consumo com foco em decisdes pro-ambientais (Lindenberg &
Steg, 2007; Steg & Vlek, 2009; Steg; Bolderdijk; Keizer & Perlaviciute, 2014, Steg, Linderberg
& Keizer, 2016). A esse respeito, a GFT postula que um comportamento de consumo advém de
multiplos objetivos, que governam a forma como os individuos processam as informagdes e
tomam suas decisdes. Esses objetivos séo, em um primeiro momento, traducdes dos valores
endossados por uma pessoa (Steg, van der Werff, & Lurvink, 2013). Dentro desse sistema
hierarquico, quanto maior a relevancia de um valor, maior a relevancia atribuida aos objetivos
e subobjetivos conectados a ele (Kruglanski et al., 2002). Como consequéncia, serd mais
provavel que o consumidor se comporte de acordo (Steg & De Groot, 2012; De Groot & Steg,
2008; Kruglanski; Shah; Fishbach & Friedman, 2018; Steg, Perlaviciute, Van der Werff &

Lurvink, 2014b). Tendo isso em vista, na presente pesquisa defende-se o argumento de que 0s
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valores, altruista, biosférico, egoista e hedbénico afetam o comportamento de consumo
indiretamente por meio de objetivos e subobjetivos vinculados (Kruglanski, Shah, Fishbach,
Friendman, Chun & Sleeth-Keppler, 2002).

No framework desenvolvido por Lindenberg e Steg (2007) para a GFT, a importancia
que cada valor tem para cada individuo implicard na relevancia atribuida a trés objetivos
principais: hedonico (i.e., sentir-se melhor agora), de ganho (i.e., manter e melhorar recursos)
e normativo (i.e., fazer o que é apropriado e correto) (Steg, Perlaviciute, Werff, & Lurvink,
2014). Tomando a GFT como base, argumenta-se que 0s valores estdo no inicio de um sistema
hierdrquico que leva ao comportamento pré-ambiental. Nesse sistema, as variaveis
intermediarias (objetivos e subobjetivos) também sdo influenciadas por fatores situacionais,
gue podem inibir ou apoiar os diferentes objetivos de consumo independentemente de quais
valores o individuo endosse (Moskowitz & Grant, 2009; Steg & Vlek, 2009; Kruglanski et al.,
2018). Isso implica que, quando fatores situacionais tornam o comportamento pro-ambiental
menos atraente, mesmo aqueles com valores que levam a uma elevada preocupagdo com o0 meio
ambiente optardo por se envolver em comportamentos prejudiciais ao meio ambiente (Dietz &
Stern, 1995; Steg et al., 2014a, Steg et al., 2016; Verplanken e Holland, 2002). Nessa linha,
este trabalho se propde a responder a questdo geral de pesquisa “Como promover o
comportamento pré-ambiental em decisdes de substituicdo de bens duraveis, especificamente
para o mercado de smartphones?”, identificando o que motiva os consumidores a
permanecerem com seus smartphones por mais tempo e quais estratégias podem ser empregadas
para aumentar a probabilidade desse comportamento. Pois é notavel que, apesar de o
smartphone ndo ser um produto que represente amplamente os produtos duraveis, o tamanho
desse mercado no Brasil e o impacto ambiental que os ciclos de vida encurtados desse produto

causam, requerem aten(;éo.

1.1 OBJETIVOS

Em consonancia com a discusséo feita anteriormente, tem-se como objetivo geral deste
estudo: identificar o que motiva os consumidores a permanecerem com seus smartphones por
mais tempo e quais estratégias podem ser empregadas para aumentar a probabilidade desse
comportamento. Assume-se que 0s principais motivadores do comportamento pro-ambiental
sdo valores, objetivos e fatores situacionais como proposto pela GFT (Lindenberg & Steg, 2007;
Steg et al., 2014a; Steg et al., 2016). Para o alcance do objetivo geral, este estudo possui quatro

objetivos especificos, sendo eles:
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1. Verificar se os valores pessoais ativam objetivos de consumo congruentes;

2. Verificar se os objetivos de consumo afetam diretamente o tempo de substituicdo de
smartphones;

3. Verificar se existe um efeito indireto dos valores pessoais, via objetivos de consumo, no
tempo de substituicdo de smartphones;

4. Identificar quais fatores situacionais podem influenciar o efeito dos objetivos de consumo

no tempo de substituicdo de smartphones.

1.2 JUSTIFICATIVA

Neste trabalho assume-se que os principais motivadores do comportamento pro-
ambiental sdo valores, objetivos e fatores situacionais como proposto pela GFT (Lindenberg &
Steg, 2007; Steg et al., 2014a; Steg et al., 2016). No que se refere aos dois primeiros, valores e
objetivos, a GFT ja amadureceu o suficiente para estabelecer teoricamente quais sao eles, ou
seja, valores heddnico, egoista, biosférico e altruista (Bouman, Steg & Kiers, 2018; Steg et al.,
2014b) e objetivos heddnico, de ganho e normativo (Lindenberg & Steg, 2007; Kruglanski et
al., 2002; Steg, Lindenberg & Kieser, 2016; Steg & Vlek, 2009; Barbopoulos & Johansson,
2017). Assim, nesse momento demanda-se evidéncias empiricas sobre os efeitos teorizados. Ja
acerca dos fatores situacionais, apesar de existirem trabalhos que os identificaram tanto em
contextos gerais de decisdo (Ertz, Karakas, & Sarigolli, 2016; Steg et al., 2014a; White, Habib,
& Hardisty, 2019), quanto em contextos especificos de decisdo de substituicdo de produtos
duraveis (Guiltinan, 2010), a literatura ainda se encontra fragmentada e sem consenso sobre
qual é o conjunto suficiente de fatores a serem considerados. Além disso, os estudos que
realizaram esse levantamento sdo majoritariamente ensaios tedricos, o que dificulta
comparabilidade dos resultados dos mesmos. Outro ponto que deve ser considerado é a
dificuldade de controlar os fatores situacionais em um estudo quantitativo. Dada a quantidade
de fatores situacionais que podem afetar a decisdo simultaneamente, e a variedade de fatores
que podem influenciar diferentes individuos, controla-los em um dnico estudo empirico se torna
invidvel. No entanto, os fatores situacionais influenciam a deciséo de substituicdo e devem ser,
portanto, considerados nas analises de um estudo que visa identificar o que motiva
consumidores a permanecerem com seu smartphone por mais tempo e quais estratégias podem
ser empregadas para aumentar a probabilidade que isso ocorra. Tendo isso em vista, esse estudo
avanca ao utilizar uma metodologia de pesquisa mista com um design convergente (Creswell

& Clark, 2018; Harrison, Reilly, & Creswell, 2020). No design convergente, dados
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quantitativos e qualitativos foram coletados simultaneamente, analisados de forma
independente e integrados ao final do estudo (Creswell & Plano Clark, 2018; Plano Clark,
2019). Esse design permitiu produzir evidéncias empiricas sobre os efeitos teorizados entre
valores, objetivos e comportamento. Alem disso, foi possivel contornar as barreiras relativas a
identificagdo, mensuragao e controle de fatores situacionais que limitam seu uso em um estudo
de natureza apenas quantitativa.

Este estudo tem diversas contribuicGes para a area de sustentabilidade, e essas seréo
discutidas a seguir. E importante destacar que, usar a GFT como ponto de partida para
compreender as decisdes de substituicdo de bens duraveis pode reduzir efetivamente os
impactos ambientais causados pelo consumo excessivo e descarte irregular de produtos
duraveis, em especial os eletronicos. Isso se da de diversas maneiras. Primeiro, ao identificar o
gue motiva as pessoas a permanecerem com seus produtos por mais tempo (e.g., valores,
objetivos e subobjetivos de consumo), torna possivel fazer acbes para estimular esse
comportamento (e.g., marketing, normas, estimulos monetérios). Adicionalmente, no caso de
consumidores altamente motivados a substituir seus produtos, é possivel persuadi-los a mudar
seu comportamento por meio das compensacdes adequadas para tal que foram identificadas
neste trabalho. J& no caso de consumidores altamente motivados a permanecer com seus
produtos, pode-se fortalecer essa intencdo via aspectos transacionais e situacionais que
premiem a ndo troca do produto.

Este estudo contribui para a literatura na area de comportamento do consumidor, em
especial para campo que explora o efeito de framing de valores e objetivos na tomada de decisdo
de consumo. Esta contribuicdo se da pelo fato desse estudo verificar o efeito de valores,
objetivos e fatores situacionais na tomada de decisdo de substituicdo de smartphones, até entdo
ndo explorados em conjunto. Este estudo também avanca em incorporar variaveis de controle
tais como: frequéncia de uso do produto, experiéncia com a troca, expertise sobre o produto,
quantidade de aparelhos em uso e varidveis sociodemograficas, para controlar outros
determinantes do tempo de substituicdo de bens duraveis. Em especifico para estudos sobre a
substituicdo de smartphones, motivagdes hedonicas (Sela & LeBoeufe, 2017; Wilhelm, Yankov
e Magee, 2011; Okada, 2001, 2006) e de ganho (Guiltinan, 2009; Singh et al., 2019; Wieser &
Troger, 2018) tém sido majoritariamente exploradas, havendo pouco interesse no papel das
motivacdes normativas (Cooper, 2004; Echegaray, 2016). Este estudo buscou sanar essa lacuna
ao incluir a motivagdo normativa como um determinante do comportamento de substituicédo de

smartphones. A amostra utilizada também traz uma contribuicdo importante, por se tratar de
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consumidores do Brasil, um pais que lidera o consumo de smartphones e, consequentemente, a
producdo de lixo eletronico proveniente desses produtos.

A compreensédo do que influencia o tempo de substituicdo de smartphones € essencial
para o mercado, pois ajuda a projetar melhoras tecnologicas, atingir potenciais consumidores,
promover produtos (Kim & Srinivasan 2009; Swait, Argo & Li, 2017) e, posteriormente,
melhorar as estimativas de vendas (Gowrisankaran & Rysman, 2012; Goodwin, Meeran, &
Dyussekeneva, 2014; Gourville, 2006). A maioria dos estudos fornece apenas evidéncias
descritivas de dados agregados relativo ao tempo de substituicdo, sem explorar a variacdo
existente entre os diferentes grupos de consumidores. Os insights obtidos nesse estudo
beneficiam as empresas por oferecer mecanismos de respostas as demandas de consumidores
com diferentes objetivos de consumo (Swait, Argo & Li, 2017). Além disso, produtos que se
tornam rapidamente obsoletos tém sido considerados pelos consumidores como sendo de
qualidade inferior (Bocken, De Pauw, Bakker, & Van Der, 2016; Cooper, 2004; Echegaray,
2016). Nesse sentido, argumenta-se que prolongar o tempo de uso do produto melhora a
imagem das marcas (Olsen, Slotegraaf, & Chandukala, 2014), promovendo ainda a retencéo de
clientes e consequentemente uma maior lucratividade (Brown & Dacin, 1997; Luo &
Bhattacharya, 2006; Sen & Bhattacharya, 2001).

Para esfera publica e social, o presente trabalho traz contribuicdes imediatas, ao fornecer
insights sobre quais intervencdes séo eficazes na mudanca de comportamento no sentido do
consumo consciente, bem como aumentar a probabilidade de sucesso das politicas que
incentivem essa préatica (Dietz et al., 2009; Truelove & Gillis, 2018). Ja quando tratamos da
esfera social, argumenta-se que o mindset convencional de substituicdes rapidas (entre 1 e 2
anos) pode gerar impactos negativos na vida do consumidor, como: aumento do estresse e da
ansiedade, excesso de trabalho (Soper, 2007; Stern, 1997) e gastos excessivos que resultam em
problemas financeiros (Cooper, 2004; Cox; Griffith; Giorgi & King, 2013; Echegaray, 2016;
Cohen, 2007, Quelch & Jocz, 2007, Schor, 1999). Desse modo, esse estudo gera conhecimento
para que os consumidores tenham condic6es de se beneficiar do uso prolongado de smartphones
superando alguns desses problemas, i.e., adotando um estilo de vida mais sustentavel (Clayton,
Devine-Wright, Swim, Bonnes, Steg, Whitmarsh & Carrico, 2016; Fabi, Di Nicoli, Spigliantini
& Corgnati, 2017; Asilsoy & Oktay, 2018). Adicional a isto, substituicbes motivadas apenas
por objetivos heddnicos podem levar ao arrependimento pos-compra, sensacdo de desperdicio
e de culpa (Zhao, Meyer, & Han, 2005; Meyer, Zhao, & Han, 2008; Belleza, Ackerman, &
Gino, 2017; Sela & Leboeuf, 2017). Portanto, compreender como é possivel fazer avaliacGes

nas quais objetivos hedbnicos sao ajustados para dar espaco a objetivos normativos pode trazer
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maior bem-estar para os consumidores (Cox et al., 2013). Tomando estes argumentos em
conjunto, nota-se que valores, objetivos e fatores situacionais norteiam estratégias que
beneficiam mutuamente consumidores, empresas e meio ambiente em um contexto de decisdes

de substituicdo de bens duraveis.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O comportamento pro-ambiental pode ser entendido como “um comportamento que
prejudique o meio ambiente tdo pouco quanto possivel, ou at¢ mesmo o beneficie” (Steg &
Vlek, 2009, p.309). Comportar-se pro-ambientalmente no consumo, uso, substitui¢do e descarte
de bens duraveis pode ser, em muitas circunstancias, custoso e pouco prazeroso, devido a
diversas raz6es. Manter um produto duravel significa gastar com reparos e garantias estendidas
(Murthy, 2006; Vyas, 2011). Prolongar a vida util do produto comercializando-0 no mercado
de usados, significa arcar com 0s custos de se envolver em publicidade, consultas e
demonstracdes do produto a terceiros (Shafiee et al., 2011; Ching & Ishihara, 2014). Néo
realizar substituicdes prematuras, significa renunciar a beneficios heddnicos (Cooper, 2017).
Comprar produtos premium ou eco- friendly, capazes de durar mais tempo, pode ser caro
(Hirshman, Pope & Song, 2018).

E possivel que consumidores que optem por substituir um produto em perfeito estado
de funcionamento estejam motivados para adquirir beneficios hed6nicos ao invés de uma
melhora na funcionalidade do produto (Belleza, Ackerman & Gino, 2017). J& 0s que optam por
ndo substituir, podem ter motivagdes de ganho ou normativas (Okada, 2001, 2006). No caso de
consumidores motivados por ganho, a justificativa se da pelo fato de ndo haver beneficio
funcional que justifique o dispéndio financeiro no caso de uma substituicdo (Wieser & Troger,
2017; Wilhelm, Yankov & Magee, 2011). Ja os consumidores normativamente motivados
podem entender que substituir um produto sem defeitos trata-se de uma decisdo nociva ao meio
ambiente (Cooper, 2017, Echegaray, 2016). Assim, um ponto central para entender, predizer e
encorajar comportamentos pro-ambientais em decisdes de substituicbes de bens durdveis
decorre da compreensdo de que o consumidor enfrenta, naturalmente, um trade-off entre
objetivos heddnicos, de custo-beneficio e normativos (Stern, 2000; Lindenberg & Steg, 2007;
Steg et al., 2014a).

Nessa linha, a Goal Frame Theory (GFT) entende as decisGes e comportamentos pro-
ambientais como uma fungdo dos objetivos. Na GFT os objetivos heddnico, de ganho e
normativo sdao denominados de master goals, por serem considerados objetivos de ordem
superior. Isto é decorrente do fato de que se um master goal esta ativo (é uma prioridade), entdo
ele guiara conjuntos de subobjetivos e afetard inimeros processos cognitivos distintos
(Lindenberg & Steg, 2007; Kruglanski et al., 2018). Mesmo que usualmente estes trés objetivos
exercam alguma influéncia durante uma decisdo, apenas um deles sera o focal, governando o

processo decisério, enquanto os outros dois ficardo em segundo plano. O objetivo focal é
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chamado de goal-frame visto que ele “enquadra” uma situagao, filtrando o que o individuo leva
em consideragdo, quais conceitos e quais conhecimentos ele acessa. O objetivo focal, ainda,
enquadra o que o individuo espera que as outras pessoas facam, quais alternativas ele considera,
e determina quais informacdes ele é mais sensivel, e como ele processa essas informaces para
tomar sua decisdo (Kruglanski & Koépetz, 2009). Os objetivos que estdo em segundo plano
podem tanto enfraquecer, quanto fortalecer o goal-frame. Assim, se um objetivo em segundo
plano estiver alinhado com o goal-frame, entdo o efeito do enquadramento é potencializado. Ja,
se um objetivo se encontra em segundo plano e estd desalinhado com o goal-frame, entdo o
efeito do enquadramento é mitigado pelo conflito entre os objetivos (Steg et al., 2016). Isso
decorre de uma dindmica similar a de outros processos cognitivos, na qual os objetivos
competem pelos limitados recursos de atencdo. Nessa dindmica, a priorizacdo de um objetivo
faz com que menos recursos de atencdo sejam destinados aos outros objetivos concorrentes
(Kruglanski & Kopetz, 2009). Nesse sentido, a influéncia de um objetivo no comportamento
depende da sua forca (prioridade) relativa a forca (prioridade) dos outros dois objetivos
(Lindenberg & Steg, 2007; Kruglanski et al., 2002; Steg, Lindenberg & Kieser, 2016; Steg &
Vlek, 2009).

Um ponto central para esse trabalho é o fato de que a forca de cada objetivo pode variar
devido aos valores mais relevantes para cada individuo (Steg; van der Werff & Lurvink, 2013).
Para Schwartz (1992), os valores de uma pessoa sdo reflexos do que ela considera mais
importante em sua na vida. Contudo, apesar de existir um conjunto universal de valores, a
importancia dada a cada um deles difere entre os individuos (Schwartz, 1992; 2010). Isto
implica que pessoas que priorizam seus valores de maneira diferente terdo objetivos de
consumo distintos (Doran, 2009; Honkanen & Verplanken, 2004; Honkanen, Verplanken &
Olsen, 2006). Desta forma, se um valor especifico é mais saliente para uma pessoa, entdo ela é
motivada a perseguir objetivos congruentes com este valor, mesmo que esta agdo néo esteja
alinhada com os demais valores (Rohan, 2000; Rokeach, 1973).

Esta ideia converge com a teoria de valores de Schwartz (1992), que identifica que os
valores se distinguem em duas dimensdes ligadas a motivagdo. A primeira, contempla valores
que refletem uma abertura a mudancas e a novas ideias, contrastando-as com o
conservadorismo, que reflete uma preferéncia por tradi¢cdes e conformidade. J&4 a segunda,
distingue os valores de autoaperfeicoamento, que refletem uma preocupacdo com os proprios
interesses em detrimento dos valores de autotranscedéncia, que se traduzem como uma
preocupacdo com interesses coletivos (Schwartz, 1992, 2010). No campo da sustentabilidade,

varios estudos testaram estas duas dimensdes para identificar quais valores fornecem uma base
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para entender crengas, preferéncias e acoes ambientalmente relevantes (De Groot & Steg, 2007,
2008). As evidéncias empiricas tém apontado que os valores heddnico e egoista, da dimenséo
autoaperfeicoamento, em contraste com os valores altruista e biosférico, da dimensao
autotranscedéncia, sdo centrais para compreensao das preferéncias e acdes das pessoas no
campo ambiental (Collins, Steg & Koning, 2007; Dietz, Fitzgerald & Shwom, 2005; Nordlund
& Garvill, 2002, 2003; Schultz Gouveia, Cameron, Tankha, Schmuck & Franék, 2005; Stern,
2000; Thggersen & Olander, 2002).

Neste sentido, é importante destacar que os valores egoista e heddnico levam a tomada
de decisOes automotivadas (Schwartz, 1992, 1977, 2010), pois priorizam interesses individuais.
Desse modo, os individuos que endossam valores hed6nicos pautam suas decisdes em uma
preocupacdo fundamental, tanto com a “melhora do prazer quanto com a redu¢ao do esforgo”.
J& os individuos que endossam valores egoistas pautam suas decisdes de modo a “manter ou
aumentar seus recursos” (Honkanen & Verplanken, 2004; Bouman, Steg & Kiers, 2018).
Também € necessario destacar que os valores biosférico e altruista tem quase que um efeito
oposto ao dos outros dois, visto que priorizam interesses coletivos (Schwartz, 1992, 1977,
2010). Assim, os individuos que endossam valores altruistas pautam suas decisdes no bem-estar
das outras pessoas, incluindo as futuras geracdes. Ja os individuos que endossam valores
biosféricos pautam suas decisbes na preocupacdo com a sobrevivéncia de ecossistemas,
animais, plantas e de todos os organismos vivos (De Groot & Steg, 2008, 2010; Steg,
Bolderdijk, Keizer & Perlaviciute, 2014; Steg, De Groot, Dreijerink, Abrahamse & Siero, 2011;
Bouman, Steg & Kiers, 2018).

Outro ponto importante a ser considerado € o fato de que os valores expressam desejos
mais gerais, sdo pouco flexiveis (ndo se alteram conforme a situacdo) e estaveis durante o
tempo. Enquanto isso, 0s objetivos expressam desejos mais especificos e sdo altamente
flexiveis (sua prioridade muda conforme o contexto) (Lindenberg & Steg, 2007; Chen & Li
2017; Geng, Long, Rohan, 2000; Kruglanski & Kdpetz, 2009). Isso ocorre porque os valores
sdo desenvolvidos durante a infancia, como resultado da juncédo de caracteristicas, experiéncias,
necessidades, socializacdo e cultura que um individuo possui ou foi exposto (Bardi & Goodwin,
2011; Schwartz, 1992). Devido a este processo, valores se traduzem como tracos de
personalidade relativamente estaveis no tempo (Dietz, Fitzgerald & Shwom, 2005) e no
contexto (e.g. em casa, no trabalho, na escola, nos negdcios, na politica, com amigos ou com
estranhos) (Rohan, 2000; Steg, Lindenberg & Keizer, 2016; Schwartz, 1992, 2010; Verplanken
& Holland, 2002; Rokeach, 1973; Lessig, 1975). Enquanto valores sdo gerais e transcendem

situacOes, 0s objetivos se alteram em funcdo do contexto da decisdo (Rohan, 2000; Rokeach,
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1973, Steg et al., 2011). Isto decorre do fato dos objetivos conectarem as prioridades dos
individuos, obtidas por meio de seus valores, com problemas especificos (Rohan, 2000;
Lindenberg & Steg, 2007; Geng, Long, Chen & Li 2017). Como qualquer outro tipo de
enquadramento, 0s objetivos determinam o que o individuo da atencdo, o0 seu gosto
(preferéncia) e quais conhecimentos ele resgata da memdria para a tomada de deciséo
(Lindenberg & Steg, 2007; Kruglanski & Kopetz, 2009; Forster, Liberman & Higgins, 2005).
Assim, a ativacdo ou acessibilidade cognitiva dos objetivos facilita o processamento de
informacdes especificas para avaliar situacGes em termos de valores relevantes e promover
comportamentos direcionados a atender tais valores (Lindenberg & Steg, 2013; Kruglanski &
Kopetz, 2009).

Adicional a esta compreensdo do vinculo entre valores e objetivos (Kruglanski, Shah,
Fishbach, Friendman, Chun & Sleeth-Keppler, 2002), é crucial compreender quais objetivos
sd80 mais provaveis de serem ativados em funcdo de diferentes valores em uma decisdo de
substituicdo de produto duravel. Com base nesta ideia, Barbopoulos e Johansson (2016)
mostraram que cada objetivo deve ser entendido como um construto multidimensional, devendo
ser representados por multiplos subobjetivos dispares. Portanto, neste estudo, utilizam-se os
subobjetivos como proxies para os objetivos (Kruglanski et al., 2002). Argumenta-se que
devido a amplitude do conceito dos objetivos ndo é factivel utilizar uma escala unidimensional
para mensurar o efeito de enquadramento em contextos especificos, como no caso de decisdes
de substituicdes de bens duraveis (Barbopoulos & Johansson, 2017; Kruglanski et al., 2002;
Steg & De Groot, 2012; De Groot & Steg, 2008; Steg, Perlaviciute, Van der Werff & Lurvink,
2014b). Acompanhando Schwartz (1992), neste estudo também se assume que a estrutura de
valores é universal. Com base na ideia de universalidade dos valores, argumenta-se que 0s
valores, altruista e biosférico, dos consumidores brasileiros possam ser mensurados em
separado, assim como feito por De Groot e Steg (2007, 2008), em paises como Austria,

Republica Tcheca, Italia, Holanda e Suécia.

2.1 EFEITO DOS VALORES NOS OBJETIVOS E SUBOBJETIVOS DE CONSUMO

Nessa pesquisa, examina-se o efeito dos valores heddnicos, egoistas, altruistas e
biosféricos no julgamento do consumidor relativo a quais subobjetivos de consumo sé&o
priorizados quando se toma decisdes de substituir um smartphone. Desse modo, cada valor é
conceituado em termos de quais subobjetivos melhor refletem as preocupacdes intrinsecas a

cada um dos valores correspondentes (Nilsson, von Borgstede & Biel, 2004; Nordlund &
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Garvill, 2002, 2003; Steg & De Groot, 2012; Steg, Dreijerink & Abrahamse, 2005; Stern, 2000).
Essas relagdes sdo propostas com base na GFT e em estudos anteriores que dao indicativos de
quais motivacdes esses valores podem ser capazes de gerar durante decisdes de substituicdo de

um produto duravel.

2.1.1 Valor Hedbnico

O valor hedénico trata das possibilidades de prazer, entusiasmo e/ou conforto que
podem ser extraidos em todas as esferas da vida. Consumidores que endossam valores
hedbnicos se concentraram em alcancar objetivos heddnicos, tais como, obter bem-estar no
curto prazo (Steg et al., 2014b). Segundo a GFT, o objetivo hedonico reflete alguns dos aspectos
mais basicos e viscerais do ser humano, por estar associado a decisfes que fornecam prazer
e/ou conforto individuais imediatos. Isso significa que, dentre os trés objetivos, o heddnico €
aquele com maior grau de independéncia do ambiente social (Lindenberg & Steg, 2007, 2013;
Steg et al., 2014b). Devido a isso, argumenta-se que este objetivo seja ativado pelo valor
heddnico tanto nas decisdes em geral, quanto no caso especifico de substituicdo de bens
duraveis (Lindenberg & Steg, 2007, 2013).

Buscando mensurar o nivel de prioridade do objetivo hedénico em decisGes variadas,
Barbopoulos e Johansson (2017) desenvolveram uma escala que mede este objetivo por meio
de dois subobjetivos: (i) estimulo, que esta ligado a busca de sensa¢es empolgantes; e (ii)
conforto, que esta ligado a busca por experiéncias relaxantes. Logo, as decisdes de individuos
hedonicamente motivados podem ser pautadas em dois enquadramentos distintos, que nédo sdo
mutuamente excludentes. O primeiro € o enquadramento de estimulo, no qual busca-se atender
metas que tratam da obtencdo de algo emocionante, estimulante ou Unico, evitar coisas
rotineiras ou chatas, dentre outras. Ja no enquadramento de conforto, a busca é em atender
metas, relativas a obtengdo de algo agradavel, suave ou confortavel, evitando inconvenientes,
aborrecimentos e desconforto (Barbopoulos & Johansson, 2017; Lindenberg & Steg, 2007).
Isso implica que em decisfes de substituicdo de produtos, os consumidores hedonicamente
motivados se concentram mais no conforto, na excitacdo e/ou prazer extraido do consumo, do
qgue no desempenho, qualidade e confiabilidade dos produtos (Zhao, Meyer & Han, 2005;
Meyer, Zhao & Han, 2008). Em especifico, no caso de decisGes de substituicdo de bens
durdveis, argumenta-se que estes consumidores se concentram mais nos recursos exclusivos

que o novo produto pode oferecer (Meyer, Zhao & Han, 2008; Zhao, Meyer & Han, 2005; Sela
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& LeBoeuf, 2017), do que em questdes de ganho monetério ou que gerem externalidades
positivas. Nesse sentido, hipotetiza-se que:

H,,: O valor heddnico ativa o subobjetivo de estimulo em um contexto de decisdo de substituir

um smartphone.

H;: O valor heddnico ativa o subobjetivo de conforto em um contexto de deciséo de substituir

um smartphone.

2.1.2 Valor Egoista

O valor egoista é geralmente referido como o valor que reflete preocupaces individuais
referentes a relacdo entre custos e beneficios de uma escolha, e seu impacto nos recursos, poder,
status ou realizacOes individuais das pessoas (Thagersen, 2011; Bergek & Mignon, 2017). Em
especifico, quando os consumidores estdo avaliando os possiveis ganhos de uma decisdo de
troca, endossar este valor implica na necessidade de se obter recompensas monetarias e/ou no
desejo de economizar dinheiro (Schaefers, 2015). Devido a isto, individuos que endossam
valores egoistas buscam atender esse valor por meio de objetivos de ganho (i.e., aumentar ou
reter recursos), que se traduzem em uma ponderacdo cuidadosa dos custos e beneficios das
compras (Venhoeven, Bolderdijk, & Steg, 2013). E importante destacar que esta ponderag&o
ndo trata apenas de beneficios e custos monetérios. Desse modo, um individuo motivado por
ganho pode tanto estar enquadrado na obtencdo de um preco baixo, como pode focar na
obtencdo de qualidade, ou até mesmo privilegiar beneficios intangiveis provenientes desta
decisdo. Logo, defende-se que os consumidores podem pesar 0s componentes de custo e
beneficio de diferentes maneiras (Sweeney & Soutar, 2001).

Baseados nesta mesma ideia, Barbopoulos e Johansson (2017) entendem que o objetivo
de ganho é tipicamente expresso por trés subobjetivos: (i) custo-beneficio, (ii) qualidade e
(iii) seguranca. O efeito do enquadramento de custo-beneficio coloca a atencdo dos
consumidores em aspectos que tratam da eficiéncia dos recursos (e.g. economizar, ndo
desperdicar dinheiro), que podem ser entendidos como uma redugdo do pre¢o pago, mantendo
0s demais aspectos constantes. Ja o subobjetivo qualidade enquadra as informacoes relativas a
durabilidade, desempenho e confiabilidade, o que esta relacionado a obtengdo de um produto
melhor. Por fim, o enquadramento de seguranca faz com que as decisdes sejam pautadas pela

busca de seguranca financeira. Nesse sentido, estabeleceu-se as seguintes hipoteses:
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H,,: O valor egoista ativa 0 subobjetivo de custo-beneficio em um contexto de deciséo de

substituir um smartphone.

H,,: O valor egoista ativa o subobjetivo de qualidade em um contexto de decisdo de substituir

um smartphone.

H,.: O valor egoista ativa o subobjetivo de segurangca em um contexto de decisao de substituir

um smartphone.

Como ja discutido, priorizar o valor egoista, além de consistir em maximizar 0s recursos
pessoais (Stern & Dietz, 1994), também pode se referir a maximizacao do bem-estar individual,
0 que nao é necessariamente ligado a algo tangivel. Desse modo 0 bem-estar das pessoas pode
estar ligado a beneficios intangiveis do produto e da decisdo de consumo, como, por exemplo,
o status social. Assim, é importante frisar que o valor egoista engloba, em seu escopo, questes
relativas ao poder social, autoridade e influéncia sobre os outros (Bouman, Steg & Kiers, 2018).
Nesse sentido, alcancar status e prestigio social podem ser resultados desejaveis para aqueles
que endossam valores egoistas (Roccas, 2003; Roccas, Schwartz & Amit, 2010). Congruente
com este argumento, Barbapoulos (2017) identificou que “Normas Sociais” sdo positivamente
correlacionadas com o objetivo de ganho. Este resultado, leva a reflexdo de que o subobjetivo
de aceitacao social pode estar relacionado com “status social”, demonstragdes de poder social,
autoridade e influéncia sobre os outros. Todas estas motivaces sdo congruentes com o que
valor egoista prioriza. Adicionalmente, Barbapoulos (2017) argumenta que a motivacdo para
atender as expectativas sociais pode advir da intencdo de ganhar alguma recompensa ou de
evitar punicdes, aspecto esse também contemplado pelo valor egoista. Com base nesta
discussdo, argumenta-se que o valor egoista leva a uma priorizacdo do subobjetivo de aceitacdo

social. Portanto, hipotetiza-se que:

H,,: O valor egoista ativa o subobjetivo de aceitacdo social em um contexto de decisdo de

substituir um smartphone.

Por fim, no presente estudo defende-se que o valor egoista também ative os subobjetivos
estimulo e conforto. Este posicionamento esta em linha com os estudos que identificaram uma
correlagdo positiva entre os valores egoista e hedonico (Schwartz, 2012; Steg et al., 2014b;
Stern et al., 1998; Abrahamse et al., 2007; De Groot & Steg, 2008). Desse modo, se pessoas
gue endossam o valor heddnico também endossam o valor egoista, entdo é natural esperar que

as motivacdes ativadas por estes valores sejam similares. Alem disso, obter algo emocionante,
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estimulante ou Unico, evitar coisas rotineiras ou chatas, bem como, obter algo prazeroso,
agradavel, suave ou confortavel, podem estar associadas a beneficios intangiveis do produto.
Desse modo, é natural esperar que consumidores com motivacles egoistas também tenham

interesse e considerem em suas avaliacdes tais beneficios. Assim, hipotetiza-se que:

H,.: O valor egoista ativa o subobjetivo de estimulo em um contexto de decisdo de substituir

um smartphone.

Hy¢: O valor egoista ativa o subobjetivo de conforto em um contexto de decisao de substituir

um smartphone.

2.1.3 VValores Biosférico e Altruista

A literatura tem documentado evidéncias empiricas tanto de uma correlacdo positiva
forte entre os valores altruista e biosférico, quanto de uma correlacao positiva forte entre esses
dois valores com crengas, atitudes, preferéncias e comportamentos pré-ambientais (Honkanen
& Verplanken, 2004; Nilsson et al., 2004; Nordlund & Garvill, 2002, 2003; Steg et al., 2005,
2011; Stern, 2000; Thggersen & Olander, 2002). Apesar destes resultados sugerirem que na
verdade esses valores sdo um s, De Groot e Steg (2008) alertam que apesar de levarem a
objetivos semelhantes em grande parte dos casos, os valores, altruista e biosférico, sdo
conceitualmente distintos e devido a isto devem ser empiricamente distinguidos. Tomando uma
posicdo similar a desses autores, neste estudo entende-se que o valor biosférico reflete uma
preocupacdo com a qualidade da natureza e do meio ambiente como um todo (De Groot & Steg,
2008, 2010; Stern, 2000). Assim, esse valor ndo implica, necessariamente, em uma maior
preocupacéo acerca do efeito dos problemas ambientais na vida de outras pessoas (Steg et al.,
2011). Como tal, o valor biosférico difere-se do valor altruista que, por sua vez, reflete,
necessariamente uma preocupac¢ao com o bem-estar de outros seres humanos, o que pode incluir
preservar o planeta, principalmente para as geragdes futuras (De Groot & Steg, 2008; Steg &
De Groot, 2012). Nesse sentido, € importante destacar dois pontos acerca da distin¢do destes
dois valores. Primeiro, as evidéncias empiricas sugerem que o valor biosférico tém capacidade
preditiva de comportamentos pré-ambientais superior ao valor altruista (Steg & De Groot,
2012; Steg et al., 2005). Segundo, em alguns contextos especificos, estes valores podem ser
conflitantes, ocasionando, assim, um efeito de enquadramento distinto (Conte, Hahnel, &
Brosch, 2021; Dietz et al., 2005; Schwartz, 1992; Stern & Dietz, 1994; Steg et al., 2014a). Um

exemplo deste conflito seria a decisdo de fechar ou ndo uma fabrica. A opcao pelo fechamento,
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motivada por questdes éticas, e claramente uma decisdo ativada pelo valor biosférico, devido a
preocupacao com o0 meio ambiente como um todo. Por outro lado, a decisdo de manter a fabrica
aberta motivada por questfes de seguranca aos postos de trabalho, é, por sua vez, ativada pelo
valor altruista, devido a preocupacdo inerente com o bem-estar dos individuos. Devido a
situagdes de conflito como esta, os valores sdo tidos como conceitualmente distintos, e por isto,
devem ser tratados de maneira distinta em trabalhos empiricos. Outro ponto que se torna mais
intuitivo com este exemplo € que o valor biosférico é melhor preditor de comportamentos pro-
ambientais porque pessoas que endossam este valor priorizardo o meio-ambiente mesmo que
seja em detrimento do bem-estar de um grupo de individuos. Os individuos que endossam 0
valor altruista, por sua vez, irdo priorizar 0 bem-estar das pessoas mesmo que seja em
detrimento da preservacdo do meio ambiente (Conte, Hahnel, & Brosch, 2021; Steg et al.,
2014a; Stern & Dietz, 1994).

Baseados em ldgica similar, Lindenberg e Steg (2007) argumentam que os valores
altruistas e biosférico promovem a busca por satisfazer objetivos normativos (i.e., fazer o que
¢ apropriado e correto) de maneira distinta. Um individuo motivado pelo objetivo normativo
esforca-se para agir em consonancia com os padrdes de conduta sociais, que podem advir de
normas internas (e.g., obrigacdes morais) ou de normas externas (e.g., normas sociais) (Farrow,
Grolleau, & Ibanez, 2017; Goldstein, Cialdini, & Griskevicius, 2008). Logo, decisdes pautadas
no objetivo normativo geram orgulho quando as normas internas séo atendidas e melhora na
posicao social, quando as normas externas sao cumpridas. Por outro lado, quando as decisdes
tomadas sdo dissonantes das normas internas, pode levar os individuos a experenciar culpa.
Além disso, san¢des sociais, como punicdo podem ocorrer devido ao ndo atendimento das
normas externas (Lindenberg & Steg, 2007; Stern, 2000). Tendo isso em vista, 0 objetivo
normativo torna a decisdo do consumidor sensivel tanto aos seus principios morais (€ética),
quanto a opinides de outros (aceitagdo social) (Lindenberg & Steg, 2007; Honkanen,
Verplanken, & Olsen, 2006). Portanto, o que é ético e 0 que é socialmente aceito tornam-se
balizadores das a¢des dos individuos normativamente motivados.

Seguindo essa linha de raciocinio, o objetivo normativo pode ser expresso por dois
subobjetivos: (i) ética, que implica em focar nos principios morais e evitar a¢cdes imorais e (ii)
aceitacao social, que implica em causar uma boa impresséo, ajustando-se e adequando-se as
expectativas dos outros (Barbopoulos & Johansson, 2017). O subobjetivo ética traduz-se em
termos da conformidade do produto com principios morais, obrigacdes pessoais, ideias,

opinides e com a consciéncia do consumidor. Ja o subobjetivo aceitacdo social, por sua vez, é
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um reflexo da presséo social pela qual o consumidor passa ao decidir se executa ou ndo um
determinado comportamento, como no caso da substituicdo de um smartphone, por exemplo.

Ademais, uma série de estudos vinculam o valor biosférico a normas pessoais internas,
ou seja, ao sentimento de que uma acgéo é (moralmente) a coisa certa a ser feita (Steg, Dreijerink
& Abrahamse, 2005; Stern, 2000). Um exemplo disto, é quando alguém opta em prevenir a
poluicdo ambiental, proteger 0 meio ambiente e respeitar a natureza exclusivamente porque
acredita que isso € o correto a fazer (Jansson, Nordlund, & Westin, 2017; Steg et al., 2015). Em
estudo recente, Osburg, Akhtar, Yoganathan e McLeay (2019) identificaram que o valor
biosféricos aumentam a propensao de um individuo escolher produtos éticos. Nesse sentido, a
seguinte hipotese foi desenvolvida:

H,: O valor biosférico ativa o subobjetivo de ética em um contexto de decisdo de substituir

um smartphone.

Adicionalmente, um individuo que endossa o valor biosférico pode esforgar-se para
tomar decisdes que tenham efeito positivo no meio ambiente devido a motivagdes externas,
principalmente do seu grupo de convivio (Steg et al., 2011). Devido a isto, é natural esperar
que o consumidor que endossa o valor biosférico seja também motivado a seguir normas sociais
(Steg & De Groot, 2012). Com base nisso, argumenta-se que o valor biosférico leva o
consumidor a buscar formas de causar uma boa impressdo, ajustando-se e adequando-se as
expectativas dos outros acerca da protecdo do planeta (Steg et al., 2011). Portanto, apresenta-
se a seguinte hipdtese:

H,: O valor biosférico ativa o subobjetivo de aceitacdo social em um contexto de decisdo de
substituir um smartphone.

Como ja discutido, os consumidores que endossam valores biosféricos buscam se
comportar de modo a preservar o meio ambiente e com isto beneficiar o coletivo em quase todas
as suas acoes, inclusive em suas decisdes de consumo (Stern, 2000; Scott & Weaver, 2018).
Nesse sentido, o valor biosférico conduz as pessoas a buscarem produtos ou servigos capazes
de contribuir para a preservacdo ambiental e/ou de mitigarem outros problemas de
sustentabilidade, o que cria um padrdo de consumo sustentavel (Reenning, 2000). Cooper
(2004) mostrou que os individuos que consideram a necessidade de reduzir o desperdicio e
outras questdes ambientais como sendo relevantes, avaliam principalmente a qualidade do
produto, na hora de comprar um bem duravel. Como resultado, esses individuos buscam

produtos desenvolvidos para durar mais tempo. Em consonancia, alguns estudos tém mostrado
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uma tendéncia de que consumidores preocupados com o meio ambiente desejam adiar a
substituicdo de seus produtos durdveis a fim de reduzir o impacto relativo ao descarte destes
(Cox et al., 2013; Echegaray, 2016).

Do ponto de vista da sustentabilidade, os produtos de alta qualidade tendem a funcionar
melhor e a durar mais, exigem pouca manutencao e sao substituidos com maior tempo de uso
(Van Nes & Cramer, 2005). Assim, é possivel que consumidores com valores biosféricos
prefiram comprar produtos de alta qualidade: bem-feitos (produzidos com materiais resistentes)

e confiaveis (capazes de ndo falhar durante o uso). Com base nesta discusséo, hipotetiza-se que:

Hs.: O valor biosférico ativa o subobjetivo de qualidade em um contexto de decisdo de

substituir um smartphone.

Ademais, nesse estudo especula-se ainda que o valor biosférico ative o subobjetivo de
custo-beneficio em decisBes de substituicdo de produtos duraveis. Esse efeito pode advir de
dois fatores: (i) o que de fato captura o instrumento de medida proposto por Barbopoulos e
Johansson (2017) para o subobjetivo de custo-beneficio e (ii) como espera-se que 0
consumidor brasileiro reaja a esse construto. Barbopoulos e Johansson (2017) entendem que o
custo-beneficio deve medir a importancia de questdes como: pagar um preco justo, ndo pagar
um pre¢co muito alto, obter um produto econémico, ser recompensado pelo valor pago e nao
desperdicar dinheiro. Tendo isso em vista, 0 subobjetivo custo-beneficio parece abordar
preocupac0es éticas e sociais sobre preco. Especificamente, 0s aspectos descritos na escala de
custo-beneficio parecem tratar de distribuicdo justa entre custos e beneficios e justica de preco,
em um sentido mais coletivo do que individualista, exceto pelo item VFM4 “Custo-Beneficio:
Eu devo receber muito pelo prego que eu pago”. Destaca-se que nos resultados do presente
trabalho, que o item VFM4 apresentou baixa escalabilidade com os demais, tendo que ser
removido do construto custo-beneficio. Ademais, a escala falha em ndo abordar questdes
relativas a vantagens de ganho egoistas, como por exemplo: ofertas de preco exclusivas ou
beneficios personalizados.

No caso especifico do Brasil, a desigualdade de distribuicdo de renda e elevada
(PNADC, 2019). Esse aspecto pode levar as pessoas a estenderem a preocupacdo do uso de
recursos para a esfera de acesso e bem-estar coletivo. Levando isso em conta, 0s consumidores
brasileiros podem associar o construto de custo-beneficio de Barbopoulos e Johansson (2017)

a boas préticas de responsabilidade social. Portanto, a seguinte hipétese foi formulada:
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H,: O valor biosférico ativa o subobjetivo de custo-beneficio em um contexto de decisdo de

substituir um smartphone.

Concomitantemente, o valor altruista € comumente relacionado ao comportamento ético
para com as pessoas, Vvisto que este valor envolve questdes relativas a justica e igualdade,
alicerces dos principios éticos (Schwartz, 2000). Nesse sentido, Fritzsche e Oz (2007)
documentam uma correlacdo positiva entre o valor altruista e comportamentos éticos no
trabalho. Isso posto, é natural pensar que o valor altruista também seja positivamente
correlacionado com a priorizacdo de aspectos éticos em decisdes de substituicdo de bens

duraveis (Steg et al., 2005). Assim, formula-se a hipbtese a seguir:

Hs,: O valor altruista ativa o subobjetivo de ética em um contexto de decisao de substituir um

smartphone.

Adicional as questes éticas, o valor altruista reflete uma preocupagéo fundamental com
0 bem-estar coletivo das pessoas (Steg, Lindenberg & Kieser, 2016) e em particular a
preocupacdo de que haja oportunidades iguais, cuidado com os mais necessitados, justica para
todos e a auséncia de guerra ou conflito (Stern, Dietz, & Kalof, 1993; Steg et al., 2005; De
Groot & Steg, 2007, 2008). Nesse sentido, a orientacdo para o valor altruista € um traco central
de personalidade que esta intimamente relacionado a diversas formas de comportamento
cooperativo (De Dominicis, Schultz, & Bonaiuto, 2017; Kollmuss & Agyeman, 2002; Steg,
Perlaviciute, & van der Werff, 2015; Schutz, 2001). Tendo isso em vista, as pessoas que
endossam esse valor buscam serem aceitas e integradas a um grupo e evitam acdes contrarias
as normas sociais ja estabelecidas. Esses individuos sdo comprometidos com os demais e
buscam maximizar resultados coletivos (Steg & De Groot, 2012; De Groot & Steg, 2008;

Schutz, 2001). Tendo isso em vista, a hipétese a seguir foi formulada:

H3;: O valor altruista ativa o subobjetivo de aceitagdo social em um contexto de decisdo de

substituir um smartphone.

2.2 EFEITO DOS SUBOBJETIVOS DE CONSUMO NO COMPORTAMENTO DE
SUBSTITUICAO DE SMARTPHONES

Como j& argumentado, os subobjetivos sdo responsaveis por determinar a atengdo dos
recursos cognitivos e otimizar a capacidade de processamento de informacgdes ao filtrar

(enquadrar) as estruturas de conhecimento especificos que estdo disponiveis (Lindenberg &
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Steg, 2007). Esse processo direciona a tomada de deciséo para a alternativa que reflita melhor
o resultado desejado, ou seja, para atender o subobjetivo que o consumidor deseja perseguir
(Lindenberg & Steg, 2007; Steg; Lindenberg & Keizer, 2016; Moskowitz & Grant, 2009). O
efeito do enquadramento constroi e reconstréi o valor percebido das alternativas com base no
fato dessas serem congruentes ou ndo com objetivo focal (Forster, Liberman & Friedman,
2007). Nesse sentido, as prioridades especificas de cada consumidor relativas a uma tomada de
decisdo (subobjetivos) estardo vinculadas em ultima analise a metas e comportamentos
correlatos.

As metas sdo as acgdes pelas quais as prioridades que definem os subobjetivos podem
ser concretizadas em comportamentos especificos. Segundo Barpopoulos e Johansson (2016),
essas conexdes podem ser demonstradas pelo seguinte exemplo: O valor hedonico “aproveitar
as coisas boas da vida” ativa o objetivo de ordem superior hedénico “sentir-se melhor agora”,
que ativa um, de dois subobjetivos “sentir-se estimulado” ou “sentir-se confortavel”, que por
sua vez, ativam metas correspondentes como ‘“‘socializar com amigos” ou “ficar em casa”.
Finalmente, a meta “socializar com amigos” pode conduzir a um comportamento como o de ir
a um pub com os amigos. Enquanto a meta “ficar em casa” pode conduzir a uma escolha como
a de ficar em casa e ler um livro. A seguir, a Figura 1 apresenta uma demonstracdo grafica das
conexdes aqui discutidas.

Adicionalmente, pode ser observado na Figura 1 que além da ligacdo cognitiva vertical
entre valores, objetivos, subobjetivos, metas e comportamentos, hd também uma conexao
cognitiva horizontal entre estes elementos. Tipicamente, entre 0s elementos conectados
verticalmente, ou seja, valor, objetivo, subobjetivo, meta e comportamento, existe uma ligacéo
facilitadora, de modo que, a priorizacdo de um leva a priorizacdo do outro. Ja a conexao
horizontal dos elementos, é uma ligacdo inibitdria, pois os elementos concorrem entre si, de
modo que, a priorizagdo de um implica na ndo priorizac¢ao do outro. Tendo em vista as relag0es
que sdo construidas verticalmente, este estudo propde um conjunto de hipoteses que se destinam
a identificar o efeito de cada subobjetivo no tempo de substituicdes de smartphones, que é o

produto alvo deste estudo.
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Valor
Hedénico
Objetivo Hedénico
(sentir-se melhor
agora)

A____.--" "--.__.‘
Subobjetivo 1: Subobjetivo 2:
sentir-se * o sentir-se
estimulado confortavel
® 7
b ¥

MMeta 1: i
socializar com " Meta 2: ficar
X et casa
amigos
Comportamento 1: Comportamento 2:
ir aum pub com os  [#%  ficar em casae ler
amigos um livro

Figura 1 - Sistema de valores, objetivos, subobjetivos, metas e comportamento
Fonte: Adaptado de Kruglanski, Shah, Fishbach, Friendman, Chun e Sleeth-Keppler (2002)

2.2.1 Efeito do enquadramento dos subobjetivos de estimulo e conforto na substituicéo de
smartphones

Estudos anteriores tém demonstrado que os consumidores que substituem smartphones
com pouco tempo de uso, majoritariamente, baseiam-se em critérios hedénicos (Arruda-Filho
& Lennon, 2011; Cooper, 2004; Echegaray, 2016; Meyer, Zhao & Han, 2008; Sela & LeBoeuf,
2017; Wieser & Troger, 2018; Wilhelm, Yankov & Magee, 2011; Zheng & Chen, 2020). Isso
ocorre mesmo quando o novo produto apresenta uma “real inovagdao” em termos de qualidade
e desempenho (Arruda-Filho & Lennon, 2011; Chen & Lien, 2016). Além disso, permanecer
com o produto por mais tempo pode gerar inconvenientes que consumidores, hedonicamente
motivados, preferem evitar (e.g., falta de modularidade, design antiquado, inseguranca na
continuidade do suporte técnico) (Cooper, 2004; Echegaray, 2016). Desse modo, é esperado
gue consumidores motivados a satisfazerem os subobjetivos de estimulo e de conforto ignorem
o0 potencial de vida util de seus smartphones substituindo-os prematuramente. A partir disso, as
seguintes hipoteses sdo propostas:

H,,: O subobjetivo estimulo reduz o tempo de substituicdo de smartphones.

H ;. O subobjetivo conforto reduz o tempo de substituicdo de smartphones.
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2.2.2 Efeito do enquadramento dos subobjetivos de custo-beneficio, seguranca e qualidade
na substitui¢cdo de smartphones

O prolongamento da vida util do produto pode implicar, em muitos casos, em um
desequilibrio entre custo e beneficio. Isso decorre das desvantagens, que podem estar associadas
a manutencdo de um produto antigo, como a desatualizacéo, reducéo de eficiéncia do produto,
gasto de tempo e recursos com reparos ou garantias estendidas (Cooper, 2004; Echegaray,
2016). No caso especifico dos smartphones, 0 uso mais intenso deste produto pela sociedade
como um todo (Awasthi, Cucchiella, D’Adamo, Li, Rosa, Terzi, Wei & Zeng, 2018),
combinado com as constates atualizagdes oferecidas pelas fabricantes ocasionam uma queda no
desempenho, principalmente da velocidade do sistema operacional (Guiltinan, 2009;
Globalnews, 2017; Better Business Bureau, 2010). Adicionalmente, muitas empresas lancam
bens complementares que oferecem compatibilidade apenas para a Gltima versdo lancada de
seus produtos, uma agao que priva o uso por consumidores de produtos mais antigos (Marinoso,
2001), algo muito comum na inddstria de smartphones.

Adicional, a reducdo deliberada do desempenho e a incompatibilidade com novos
acessorios, somado a idade da versdo do produto podem ser empecilhos a percepcdo de
seguranga do consumidor relativo ao produto. Nesse sentido, 0 medo de que o produto apresente
defeitos serve como justificativa para sua substituicdo (Van Nes, 2016). Ademais, substituicdes
de pecas danificadas (e.g., tela, alto falantes, moldura, bateria) podem custar caro, aléem de
exigir que o consumidor fique sem o aparelho por um tempo (Kordi¢ & Grgurevié, 2017), e por
conseguinte sem todos os servicos que ele oferece. Tais circunstancias tornam-se barreiras para
que consumidores motivados por custo-beneficio, e seguranca mantenham seus smartphones

em uso por muito tempo. Portanto, as seguintes hipdteses foram estabelecidas:
H,.: O subobjetivo de custo-beneficio reduz o tempo de substituicdo de smartphones.
H,4: O subobjetivo de seguranga reduz o tempo de substituicdo de smartphones.

A qualidade de um produto e o tempo que o consumidor permanece usando-o estdo
positivamente correlacionados (Guiltinan, 2009; Globalnews, 2017; Better Business Bureau,
2010; Price, 2009). Nota-se que consumidores que sao altamente preocupados com a qualidade
dos produtos que compram exercem um longo ciclo de vida do produto (Price, 2009). Nesse
sentido, espera-se que 0s consumidores que priorizam a qualidade optem por manter seus

produtos em uso quando estdo diante de novas versoes que ndo oferecem melhora significativa
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nesse aspecto (Wieser & Troger, 2018; Gerlach, Stock & Buxmann, 2014). Desse modo, a

seguinte hipotese foi estabelecida:

H,,: O subobjetivo de qualidade aumenta o tempo de substituicdo de smartphones.

2.2.3 Efeito do enquadramento do subobjetivo de ética na substituicdo de smartphones

O subobjetivo de ética torna o consumidor mais sensivel ao sentimento de obrigacao e
responsabilidade pessoal para com 0 meio ambiente, 0 que, por conseguinte, afeta seu
comportamento (Lindenberg & Steg, 2007; Barbopoulos & Johansson, 2017). Nessa linha, a
maior parte dos consumidores que buscam atender um subobjetivo de ética, ativam sentimentos
de obrigacdo moral de atuar em prol do meio ambiente mesmo que em detrimento do seu bem-
estar e do bem-estar das demais pessoas (Lindenberg & Steg, 2007; van der Weff, Steg &
Keizer, 2013a; Perlaviciute & Steg, 2014, 2015). Espera-se, assim, que consumidores que
priorizem atender questdes éticas posterguem a substituicdo de bens duraveis mesmo que haja
consequéncias negativas em ndo 0s substituir, como reducdo do desempenho ou um custo
adicional de manutencéo (Proske, Winzer, Marwede, Nissen, & Lang, 2016; Cooper, 2004). No
caso especifico da presente pesquisa, espera-se que 0 consumidor evite substituir
prematuramente seu smartphone, visto que essa acdo geraria impactos negativos no meio
ambiente, devido ao aumento do acumulo de lixo e degradacdo ambiental (Baldé et al., 2017).

Assim, a seguinte hipétese foi formulada:

H 4z O subobjetivo de ética aumenta o tempo de substitui¢do de smartphones.

2.2.4 Efeito do enquadramento do subobjetivo de aceitacdo social na substituicdo de
smartphones

Pessoas suscetiveis as influéncias interpessoais sofrem pressdo para se adequar as
normas e valores sociais e agirdo conforme as expectativas do grupo (Grewal et al., 2004,
Wang, Li, & Xiao, 2019). Nesse sentido, consumidores motivados a alcancar aceitacdo social
terdo um efeito de enquadramento que pode tanto aumentar a propensdo em manter o produto
por mais tempo, quanto elevar a propenséo de substitui-lo rapidamente (Grewal et al., 2004).
Isso decorre do fato de que, o consumidor pode estar inserido tanto em um grupo com
comportamento voltado para ganhos financeiros, quanto em um grupo com comportamento

pré-ambiental e ainda em um grupo com comportamento consumerista, orientada por luxo e
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status. Logo, o efeito enquadramento da aceitacdo social pode ser impulsionada tanto por
motivacOes de economizar e manter recursos, quanto por motivagdes de preservar 0 meio
ambiente (Fogg, 2009), ou ainda motivacdes que definem que celulares sdo obsoletos
simplesmente por ndo serem o ultimo lancamento (Wieser & Troger, 2018). No Brasil o
smartphone € tido como um simbolo de status e tende a ser relevante para sinalizar posicao
social (Echegaray, 2016; Hofstede Insights, 2020; Hahn, Scherer & Lebioda, 2019). Desse
modo, é mais provavel que a pressao exercida pelo meio seja direcionada a substituicdo desse

produto em curtos espacos de tempo. Portanto, a seguinte hipotese foi formulada:

H,4: O subobjetivo de aceitagao social reduz o tempo de substitui¢do de smartphones.

2.3 EFEITOS INDIRETOS DOS VALORES NA SUBSTITUICAO DE SMARTPHONES

Como discutido anteriormente, os valores hedo6nico, egoista, altruistas e biosféricos
ativam diferentes subobjetivos nos individuos em uma situagdo de substituicdo de smartphone
(Dietz et al., 2005; De Groot & Steg, 2007; Kruglanski, Shah, Fishbach, Friendman, Chun &
Sleeth-Keppler, 2002; Steg & De Groot, 2012; Steg et al., 2005; Stern, 2000).
Complementarmente, debateu-se que os subobjetivos ativados por cada um desses valores
levam o consumidor a priorizar determinadas informacdes que direcionam seu comportamento
de substituicdo (efeito de enquadramento) (Lindenberg & Steg, 2007; Barbopoulos &
Johansson, 2017). Tomando estes dois argumentos tedricos em conjunto, neste estudo defende-
se a ideia de que os valores possuem um efeito indireto no tempo de substituicdo de smartphones
via subobjetivos. Este argumento ndo é Unico desta pesquisa, no entanto, encontra-se
fragmentado na literatura (Fishbach & Ferguson, 2007; Kruglanski et al., 2002; Kruglanski &
Kopetz, 2009a, 2009b; Steg, Lindenberg & Kieser, 2016; Steg & Vlek, 2009). No caso do valor
hedénico, um grupo de trabalhos (Kruglanski et al., 2002) defende a ideia de que as pessoas
que endossam este valor sdo mais propensas a tomarem decisfes que atendam os subobjetivos
de estimulo e/ou conforto. Logo, € natural esperar que estas pessoas tenham uma propensdo

adicional em substituir mais rapidamente seus smartphones e por isto hipotetiza-se que:

Hs,: O valor hedbnico impacta indiretamente no comportamento de substituicdo de
smartphones via os subobjetivos de estimulo e conforto, de modo que amplifica o efeito do
enquadramento destes subobjetivos, reduzindo o tempo de substituicdo.
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Quando tratamos do valor egoista, alguns autores (Dietz et al., 2005; De Groot & Steg,
2007; Steg & De Groot, 2012) argumentam que se um consumidor endossa esse valor, entao
ele buscara que suas decisdes de consumo lhe proporcione uma relagdo de custo-beneficio
favoravel. Adicional a isto, este tipo de consumidor € motivado a comprar produtos de alta
qualidade e seguros, sem abdicar do estimulo e conforto que o produto pode proporcionar e
ignorando as externalidades negativas que seu consumo pode gerar. Por fim, ao endossar o valor
egoista, o consumidor pode buscar nos produtos que adquire, ocupar uma posicao de destaque
social no grupo ao qual pertence. Logo, é natural esperar que estas pessoas possam ter uma
propenséo adicional em substituir mais rapidamente seus smartphones e por isto hipotetiza-se

que:

Hg,: O valor egoista impacta indiretamente no comportamento de substituicdo de smartphones
via custo-beneficio, qualidade, seguranca, aceitacdo social, estimulo e conforto, amplificando

o efeito do enquadramento destes subobjetivos, reduzindo o tempo de substituicao.

Adicionalmente, o valor biosférico torna os consumidores preocupados sobre o impacto
do seu consumo para 0 meio ambiente (Dietz et al., 2005; De Groot & Steg, 2007; Steg & De
Groot, 2012). Isso faz com que esses consumidores sintam que podem contribuir para reduzir
problemas ambientais correlatos, o que pode fortalecer subobjetivos que motivam agbes pro-
ambientais (Dietz, 2015; Steg & De Groot, 2012; Steg & Lindenberg, 2017). Quando esses
subobjetivos estdo mais fortes, por sua vez, motivam os consumidores a tomar decisdes de
compras ambientalmente responsaveis. Nesse processo, os valores biosféricos estdo no inicio
de uma cadeia para 0 comportamento pré-ambiental, no qual, variaveis intermediarias como 0s
subobjetivos sdo responsaveis por direcionar o comportamento em si (Dietz, 2015; Dietz &
Whitley, 2018; Steg et al., 2014a; Steg & Lindenberg, 2017). Com base nisso, e na discusséo
feita anteriormente nas hipéteses Hs,, H3p, H3. € H34 Sugere-se que o valor biosférico afeta
indiretamente o tempo de substituicdo de smartphones por meio dos subobjetivos de ética,

aceitacdo social, custo-beneficio e seguranca. Portanto, a seguinte hipotese foi formulada:

Hs.: O valor biosférico impacta indiretamente no comportamento de substituicdo de
smartphones via ética, aceitagdo social, custo-beneficio e seguranca, amplificando o efeito do

enquadramento destes subobjetivos, de modo que, o tempo de substituicdo se torna maior.

Uma quantidade consideravel de pesquisas ja mostrou que o endosso do valor altruista

estd associado a sentimentos mais fortes de obrigacdo moral e social para agir de modo pro-
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ambiental. Nesses casos, a escolha por comportamentos como ajudar os necessitados, reducado
do consumo de energia, escolher restaurantes com boas condi¢des de trabalho e consumir
produtos sustentavel é favorecida (Steg et al., 2014a; Thggersen & Olander, 2002; Bolderdijk
etal., 2013; Dietz, 2005, 2015). Logo, € natural esperar que o valor altruista afete indiretamente

o tempo de substituicdo de smartphones por meio dos subobjetivos ética e aceitacdo social.

Hz,: O valor altruista impacta indiretamente no comportamento de substitui¢do de smartphones
via ética e aceitacdo social, amplificando o efeito do enquadramento destes subobjetivos, de

modo que, o tempo de substitui¢do se torna maior.

2.4 FATORES SITUACIONAIS, OBJETIVOS E COMPORTAMENTO PRO-AMBIENTAL

A discussdo conduzida até aqui concentrou-se em explicar como os valores e 0s
objetivos de consumo influenciam no tempo de substituicdo de um smartphone, fazendo isto
por meio da derivacdo de hipdteses fundamentadas na GFT. Contudo, sabe-se que o tempo de
substituicdo de um produto duravel ndo depende apenas dos valores e dos objetivos
(subobjetivos) de consumo que um individuo possui. Um ponto importante a ser considerado é
que, inicialmente, os valores que os individuos endossam para sua vida como um todo (e.g.,
valores egoistas, heddnicos, altruistas e biosféricos) determinardo os objetivos que eles buscam
alcancar em situacdes especificas, como é o caso de decisdes de substituicdo de bens duraveis
(Steg et al., 2014b). Contudo, diferente dos valores, os objetivos sdo flexiveis e devido a isto
sdo influenciados por fatores presentes no contexto da decisdo (Ertz, Karakas & Sarigolla,
2016; Steg et al., 2014b; Steg et al., 2016). Assim, quando um fator contextual, aumenta a
importancia de objetivos que estdo em segundo plano, estes ganham forca no processo
decisorio, seja estimulando ou mitigando, o efeito de enquadramento do objetivo focal na
escolha (Steg et al., 2016). Estes aspectos do contexto da decisdo, como o descrito, sdo
denominados de fatores situacionais pela GFT (Lindenberg & Steg, 2007; Steg et al., 2014Db).
Trabalhos tedricos mais recentes na GFT sugerem que os fatores situacionais podem influenciar
0 comportamento tanto de forma indireta via priorizacdo de objetivos (perspectiva explorada
por este trabalho), quanto de forma direta restringindo a escolha (Luchs & Kumar, 2017, Steg
et al., 2014a; Steg, Linderberg & Keizer, 2016). Por exemplo, quando as fabricantes
descontinuam produtos e deixam de oferecer atualizagdes e reparos, ndo restando alternativas

ao consumidor que n&o seja a substituigdo. Situagdes nas quais os fatores situacionais agem
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restringindo a escolha sdo mais raras e pouco viaveis a mudanca, portanto, ndo serdo foco desse
estudo.

No caso especifico de comportamentos pré-ambientais, comumente, quando 0s
consumidores optam por estes, eles também renunciam a beneficios imediatos e egoistas.
Assim, argumenta-se que ter valores e objetivos congruentes com o comportamento pro-
ambiental é condicdo necessaria, mais nao suficiente, para a adesdo aos mesmos (Steg et al.,
2014a; Steg, Linderberg & Keizer, 2016; White, Habib, & Hardisty, 2019). Desta forma, se nao
houver fatores situacionais que contrabalancem as “perdas” percebidas pelos consumidores ao
comportarem-se de modo sustentavel, eles quase sempre nédo irdo fazé-lo (Green & Peloza,
2014; Steg et al., 2014a). Este argumento esta em linha com a literatura da GFT que evidencia
gue objetivos normativos representam, normalmente, uma motivacdo muito fraca para
comportamentos pré-ambientais (Geng, Long, Chen & Li, 2017). Isso porque os beneficios de
agir normativamente podem parecer abstratos (e.g., se sentir uma pessoa melhor), de longo
prazo e voltados a atender mais a sociedade ao invés de satisfazer necessidade imediatas e
individuais (Sussenbach & Kamleitner, 2018). Porém, quando os beneficios normativos séo
considerados em conjunto com beneficios mais concretos seu efeito em promover
comportamentos pré-ambientais pode ser potencializado (Arslan, Yilmaz & Aksoy, 2012). Por
exemplo, quando aspectos da decisdo levam a percepcdo de que utilizar um produto por mais
tempo é a escolha 6tima do ponto de vista financeiro. Nesse caso, permanecer com o produto
passa a ser consistente ndo s6 com o objetivo normativo, mas, também com o objetivo de ganho,
pois, adiar a substituicdo beneficia tanto o individuo quanto o meio ambiente (Bekin et al.,
2007). Nota-se que, fatores situacionais que reforcem beneficios de ganho em permanecer com
0 produto ajudam os consumidores a criarem um contexto em que a decisdo de ndo realizar uma
substituicdo prematura € tanto moral quanto economicamente benéfica (Bardhi & Arnould,
2005; Kollmuss & Agyeman, 2002). Indicativos desse efeito sdo encontrados em estudos
empiricos nos quais a percepgéo de incentivos econdémicos tende a influenciar comportamentos
pré-ambientais, como por exemplo, economizar energia (Kollmuss e Agyeman, 2002), comprar
produtos sustentaveis (Arslan et al., 2012) e de segunda méo (Bardhi & Arnould, 2005). Por
outro lado, quando esquemas de recompensa e outros incentivos sdo inexistentes para o
comportamento pré-ambiental, pode gerar, por exemplo, reducdo da reciclagem (Silveira &
Chang, 2010), do descarte responsavel de produtos duraveis (Jang & Kim, 2010) e da
reutilizacdo de toalhas em hotéis (Dolnicar, Knezevic & Grun, 2016). Complementar a isto,
estudos anteriores também mostram que as pessoas S&0 menos propensas a se envolver em

comportamentos pro-ambientais quando acreditam que ndo irdo extrair prazer, conforto ou
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satisfacdo com essa agdo (De Groot & Steg, 2010; Villacorta, Koestner & Lekes, 2003). Por
esse motivo, a presenca de fatores situacionais que torne a permanéncia com o produto mais
atraente ou 0 comportamento de substituicdo menos prazeroso pode favorecer o comportamento
pré-ambiental (Echegaray & Hansstein, 2016). Portanto, defende-se ser crucial considerar néo
apenas os valores e 0s objetivos de consumo, mas também os fatores situacionais presentes no
contexto de tomada de decisdo. Isso porque, acredita-se que se esses trés aspectos forem
considerados, entdo é possivel articular estratégias que sejam eficientes em fazer com que as
substituicdes de produtos duraveis sejam mais conscientes.

Apesar de alguns poucos estudos terem mapeado e sistematizado alguns fatores
situacionais relevantes para estimular o comportamento pré-ambiental, esses focaram em
aspectos mais gerais do ambiente decisorio. Entre estes trabalhos, destaca-se Steg et al. (2014a),
que identificaram quatro grupos centrais de fatores situacionais que afetam a priorizacdo dos
objetivos hedbnico, de ganho e normativo, sdo eles: (i) sinais de que 0s outros estdo violando
normas; (ii) sinais de que 0s outros estéo respeitando normas; (iii) custo do comportamento e
(iv) a pressdo relacionada ao tempo para realizar um comportamento. Baseados em logica
similar, Steg, Lindenberg e Keizer (2016) destacam apenas trés fatores situacionais como sendo
capazes de influenciar a importancia relativa dos objetivos e direcionar decisbes pro-
ambientais, sdo eles: (i) simbolos; (ii) a percepcao sobre o comportamento dos outros; (iii) a
carga cognitiva presente na deciséo.

Partindo de uma abordagem um pouco distinta de Steg, et al. (2014) e Steg, Lindenberg
e Keizer (2016), o estudo de Ertz, Karakas e Sarigolli (2016) trabalham com a légica de
barreiras para o comportamento pré-ambiental e fazem o mapeamento de fatores situacionais
sob essa perspectiva. Os autores, acompanham o trabalho de Stern (2000) e argumentam ser
suficiente considerar, o papel da disponibilidade de tempo, da disponibilidade de renda e do
poder percebido para modelar o efeito dos fatores situacionais em decisdes pré-ambientais.
Expandindo esta ideia, Gkargkavouzi et al. (2019) discutem o efeito da pressdo social, do
esforco percebido, da disponibilidade de tempo, dinheiro, infraestrutura e informagdo como
sendo barreiras relevantes ao comportamento pro-ambiental. White, Habib e Hardisty (2019)
ampliam esse mapeamento e relacionam normas sociais, influéncia social, informacéo, acesso,
penalidades, incentivos, lembretes e feedbacks como sendo fatores contextuais capazes de
promover/inibir comportamentos pro-ambientais.

Com base no exposto, argumenta-se que todos esses fatores mapeados, apesar de
relevantes para tomada de decisdo de um modo geral ndo sdo suficientes para se modelar o

processo decisorio de substituicdo de um bem durdvel. Nesse sentido, Guiltinan (2010)
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corrobora esta ideia, visto que ele sistematiza fatores distintos para um contexto especifico de
consumo de bens duraveis, tais como: obsolescéncia tecnoldgica, obsolescéncia econdmica,
ofertas de trade-in, taxa de utilizacdo do produto, idade do produto, sensibilidade do
consumidor a novas tecnologias, categoria do produto e similaridade entre os produtos. Esses
aspectos foram mapeados baseando-se na ldgica do qudo capaz um aspecto pode ser em
aumentar ou reduzir o custo mental do consumidor em permanecer usando um produto.
Contudo, é importante destacar que o estudo de Guiltinan (2010) encontra-se defasado.

Com base nesta discussdo, nota-se que diferente dos valores e objetivos de consumo,
nos quais a literatura ja esta madura o suficiente para determinar quais sao e quais seus possiveis
efeitos, no que se refere aos fatores situacionais, a literatura se encontra em um estagio, ainda,
incipiente. Assim, argumenta-se que o atual estagio da literatura, somado a quantidade de
possiveis fatores situacionais capazes de influenciar decisdes de substituicdo de bens duraveis,
inviabiliza a conducdo de um estudo empirico que os conceba. Logo, defende-se que a literatura
demanda um estudo exploratério que identifique os fatores situacionais capazes de influenciar
decisbes de substituicdo de bens duraveis, bem como seus possiveis efeitos. Desta forma, a
presente pesquisa busca atender tal demanda por meio da conducgdo de uma revisao sistematica

da literatura.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste estudo, adotou-se 0 método misto com design convergente (Creswell & Plano
Clark, 2018; Plano Clark, 2019). O método misto com design convergente é uma abordagem
na qual os dados quantitativos e qualitativos sdo coletados concomitantemente, analisados
separadamente e de forma independente e depois integrados para determinar combinacdes dos
resultados. Ambas as bases de dados receberam igual importancia, por esse motivo utiliza-se a
notacdo (QUAN + QUAL) como forma de representacdo. A abordagem de método misto com
design convergente foi utilizada nesse trabalho para associar diferentes conceitos. Isso porque,
a coleta e analise dos dados quantitativos foram utilizadas para atender quatro objetivos
especificos: (1) verificar se os valores pessoais ativam objetivos de consumo congruentes, (2):
verificar se 0s objetivos de consumo afetam diretamente o tempo de substituicdo de
smartphones, (3): verificar se existe um efeito indireto dos valores pessoais, via objetivos de
consumo, no tempo de substituicdo de smartphones. Simultaneamente, o estudo qualitativo foi
empregado para responder o quarto objetivo especifico: (4) identificar quais fatores situacionais
podem influenciar o efeito dos objetivos de consumo no tempo de substituicdo de smartphones.
Os resultados quantitativos e qualitativos foram integrados para anélise de duas maneiras
diferentes. Primeiro, os resultados foram colocados em uma matriz como forma de apresentar
as associacgdes encontradas entre os dois estudos. Em segundo lugar, os dados foram utilizados
para formular estratégias voltadas a promover o comportamento pré-ambiental. Essas
estratégias foram desenhadas para oferecer caminhos factiveis de atender motivacGes
hedbnicas, de ganho e normativas dos consumidores. Além disso, as acGes propostas foram
pensadas para consumidores, profissionais de marketing, formuladores de politicas pablicas e
ambientalistas. A intengéo é alinhar o comportamento dos diferentes agentes para promover
reducdo dos impactos ambientais decorrentes da substituicdo prematura de bens duraveis. Um

diagrama de fluxo que descreve o design utilizado nesse estudo é apresentado na Figura 3.
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Figura 3 - Diagrama Método Misto com Design Convergente
Fonte: Baseado em Creswell e Plano Clark (2018).

3.1 ETAPA QUANTITATIVA DO ESTUDO

A metodologia da etapa quantitativa do estudo sera descrita a seguir. Para tanto, serdo
declaradas as escalas adotadas e descrito o processo de tradugdo e adaptacdo transcultural
dessas. Na sequéncia, apresenta-se o design do questionario, o pré-teste, e os critérios adotados
para coleta e tratamento dos dados. Além disso, descreve-se passo-a-passo todos 0s critérios
adotados na analise fatorial confirmatoria, bem como, na estimacdo do modelo estrutural

proposto.

3.1.1 Escalas adotadas no estudo

O comportamento de substituicdo do produto foi mensurado por meio da questdo:
“aproximadamente, qual o tempo de substituicdo do seu smartphone?”” [em até 1 ano a acima
de 5 anos]. Os valores pessoais ambientalmente relevantes foram mensurados utilizando a
Environmental Portrait Values Questionnaire (E-PVQ). Esta escala € uma versdo mais curta
da escala de valores desenvolvida por Schwartz, Melech, Lehmann, Burgess, Harris e Owens
(2001) e Schwartz (2003). A E-PVQ foi proposta por Bouman, Steg e Kiers (2018). A E-PVQ
contempla 17 itens para mensurar valores hedonicos, egoistas, altruistas e biosféricos. Seguindo
Bouman, Steg e Kiers (2018), os individuos sdo solicitados a indicar o quanto se parecem com

a descricdo de outra pessoa, na qual um valor que € importante para essa pessoa é apresentado,
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por exemplo, “E importante para ela prevenir a polui¢do ambiental”. Nesse estudo, a E-PVQ
varia de 1 (nada parecido comigo) a 7 (muito parecido comigo). Essa metodologia visa
aumentar a compreensibilidade dos itens da escala afim de capturar de modo mais confiavel os
valores endossados pelos respondentes (Schwartz et al., 2001; Schwartz, 2003; Schwartz et al.,
2012). Os subobjetivos de consumo foram mensurados utilizando a escala de motivacéo do
consumidor desenvolvida por Barbopoulos e Johansson (2017). Os autores estabeleceram sete
subobjetivos que medem respectivamente, (i) subobjetivos de ganho: (1) custo-beneficio, (2)
qualidade e (3) seguranca; (ii) subobjetivos hedénicos (4) estimulo e (5) conforto; (iii)
subobjetivos normativos: (6) ética e (7) aceitacdo social. Ao todo foram utilizados 34 itens para
mensurar esses sete subobjetivos. As varidveis relativas ao perfil do consumidor para uso, a

expertise do consumidor relativo ao tipo de produtos foram, em sua maioria, adaptadas do

estudo de Swait, Argo e Li (2018). Todas as varidveis, incluindo as varidveis

sociodemogréficas, sdo apresentadas na Tabela 1.

TABELA 1: MEDIDAS UTILIZADAS NA ETAPA QUANTITATIVA

VARIAVEL DEPENDENTE

Descricéo Escala
Aproximadamente, qual o tempo de substituicdo do seu smartphone? [1-em até um ano, 2-
Tempo de Ja A ; s .
Do em até dois anos, 3-em até trés anos, 4-em até quatro anos, 5-em até cinco anos, 6-acima de
Substituicdo
5 anos]
VALORES PESSOAIS
Valor Heddnico
Descricao Escala de 7 pontos Referéncia
VHED1 E importante para ela se divertir Bouman,
VHED?2 E importante para ela aproveitar os prazeres da vida Steg e Kiers
VHED3 E importante para ela fazer coisas que ela goste (2018)
Valor Egoista
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
VEGO1 E importante para ela ter controle sobre as acdes dos outros
VEGO?2 E importante para ela ter autoridade sobre o0s outros Bouman,
VEGO3 E importante para ela ser influente Steg e Kiers
VEGO4 E importante para ela ter dinheiro e posses (2018)
VEGO5 E importante para ela trabalhar duro e ser ambiciosa
Valor Biosférico
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
VBIO1 E importante para ela prevenir a poluicdo do meio ambiente
o : : Bouman,
VBIO2 E importante para ela proteger o meio ambiente .
2 ; Steg e Kiers
VBIO3 E importante para ela respeitar a natureza
5 - (2018)
VBIO4 E importante para ela estar em unido com a natureza
Valor Altruista
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
VALT1 E importante para ela que toda pessoa tenha oportunidades iguais
VALT?2 E importante para ela cuidar daqueles que estdo em situac&o pior Bouman,
VALT3 E importante para ela que toda pessoa seja tratada com justica Steg e Kiers
VALT4 E importante para ela que ndo haja guerra ou conflito (2018)
VALT5 E importante para ela ser (til para os outros

Continua
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Continua
Valor Altruista
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
VALT3 E importante para ela que toda pessoa seja tratada com justica Bouman,
VALT4 E importante para ela que n&o haja guerra ou conflito Steg e Kiers
VALTS E importante para ela ser (til para 0s outros (2018)
SUBOBJETIVOS DE CONSUMO
Estimulo
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
ESTI1 Emocionante: O produto deve ser emocionante Escala d
ESTI2 Estimulante: O produto deve ser estimulante Barst;:c? acl)uleos
ESTI3 Evitar o tédio: E importante que o produto ndo seja muito chato ou rotineiro P
T S . e e Johansson
ESTI4 Unico: o produto deve ser Gnico (ou oferecer muitas experiéncias Unicas)
: (2017)
ESTIS Interessante: o produto deve ser interessante
Custo-Beneficio
Descricéo Escala de 7 pontos Referéncia
VFM1 Preco justo: O produto deve ter um preco justo
VFM?2 N&o muito caro: O produto ndo deve ser muito caro Barbopoulos
VFM3 Economia: O produto deve ser econdbmico e Johansson
VFM4 Custo-Beneficio: Eu devo receber muito pelo preco que eu pago (2017)
VFM5 N&o € um desperdicio: O produto ndo deve ser um desperdicio de dinheiro
Qualidade
Descricéo Escala de 7 pontos Referéncia
QUAL1 Qualidade: O produto deve ser consistente e ter alta qualidade
QUAL2 Premium: O produto deve ser premium
QUAL3 Bem-feito: O produto deve ser bem-feito ou bem executado Barbopoulos
Satisfazer expectativas: O produto deve satisfazer até as minhas mais altas | e Johansson
QUAL4 o9l '
exigéncias e expectativas (2017)
Confiabilidade: O produto deve ser confidvel (eu devo saber o que estou
QUALS5
recebendo)
Seguranca
Descricao Escala de 7 pontos Referéncia
SEG1 Seguranca: O produto deve fornecer um sentimento de seguranca prolongado
e permanente
SEG2 Seguro e protegido: O produto deve parecer seguro e protegido
- : Barbopoulos
Preparado: O produto deve me deixar bem-preparado(a) caso algum
SEG3 . . e Johansson
imprevisto aconteca (2017)
SEG4 Calma e Seguranca: O produto deve me fazer sentir calmo(a) e sequro(a)
SEGS Necessidades futuras: As necessidades que possam surgir no futuro devem
ser levadas em consideracéo
Conforto
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
CONF1 Suavidade: o produto deve ser suave e confortavel
CONF2 Evitar inconvenientes: o produto ndo deve ser muito inconveniente Barbopoulos
Evitar aborrecimentos: O produto ndo deve ser muito complicado ou : e Johansson
CONF3
estafante (2017)
CONF4 Prazer: O produto deve ser prazeroso e agradavel
Aceitacdo Social
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
SOCI1 Aprovacao dos amigos: o produto deve ser aprovado pelos meus amigos
SOCI2 Popularidade: o produto deve ser popular no meu circulo de amigos
SOCI3 Expectativas _dos amigos: o produto ndo deve ir contra 0 que meus amigos Barbopoulos
esperam de mim
. .. . ~ e Johansson
Boa impressdo: o produto deve causar uma boa impressdo nas pessoas que
SOCl4 . - : (2017)
sdo importantes para mim
SOCI5 Curtido: o produto deve ser curtido por pessoas que sdo importantes para

mim

Continua
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Etica
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
ETIC1 Nao é moralmente incorreto: o produto ndo deve ser moralmente incorreto
ETIC2 Principio: o produto ndo deve violar meus principios
Obrigacdes: o produto deve ser compativel com minhas obrigacGes pessoais Barbopoulos
ETIC3 : ’ e Johansson
emorals . T (2017)
ETIC4 Ideais e opinides: o produto deve ser compativel com meus ideais e opiniGes
ETIC5 Boa consciéncia: o produto deve me dar uma boa consciéncia
Expertise
Descricdo Escala de 7 pontos Referéncia
EXPE1 Eu sei muito sobre smartphones .
: : Swait, Argo
EXPE2 Eu poderia falar sobre smartphones por um longo periodo e Li (2018)
EXPE3 Eu tenho muita familiaridade com smartphones
Descricdo Escala
Idade questdo aberta
Género Com qual género vocé se identifica? [1 - feminino, 2 - masculino, 3 — outro]
Estado civil Qual seu estado civil? [1 - solteiro(a), 2 - casado(a), 3 - unido estavel, 4 - divorciado(a), 5 -

vilvo(a)]

Escolaridade

Qual sua escolaridade? [1- ensino fundamental, 2 - ensino médio completo, 3 - ensino superior
completo, 4 - pés-graduacdo lato sensu completa, 5 - mestrado completo, 6 - doutorado
completo]

Renda familiar

Qual o seu rendimento familiar mensal? [1 - até 1996,00, 2 — 1997,00 a 3992,00, 3 -3993,00
a5988,00, 4 - 5989,00 a 7984,00, 5 -7985,00 a 9981,00, 6 - mais de 9981,00]

Com quem vocé mora atualmente? [1 - Sozinho(a), 2 - Pais/responsaveis, 3 -

Corr:S?dueem Amigo(a)/Namorado(a), 4 - Somente Cdnjuge, 5 - Somente filho(s), 6 - Conjuge e filho(o), 7
— Qutro]
Quar;;tllgsge de Tem filhos, quantos? [Questdo aberta]
VARIAVEIS DE CONTROLE
Descricao Escala
Quantidade de
smartphones = Quantos smartphones vocé possui? [Questdo aberta]
em uso
Marca do Qual a marca do seu smartphone? [1 -Apple, 2 — ASUS, 3 — Huawei, 4 — LG, 5 — Motorola, 6
smartphone : - Samsung, 7 — Outro. (Qual?)]
Defeito de . . . .
210 - _ ?
funcionamento O seu smartphone apresenta algum defeito de funcionamento? [0 - ndo, 1 — sim (Qual?)]
Llepfgi(tjc? Qual? [questdo aberta e condicionada a resposta da pergunta anterior]
Defeito . - x .
estético O seu smartphone apresenta algum defeito estético? [0-ndo, 1-sim (Qual?)]
Tipo de
defeito Qual? [questdo aberta e condicionada a resposta da pergunta anterior]
estético

Frequéncia de

Aproximadamente, quantas horas por dia vocé usa seu smartphone? [1 — até 4 horas, 2 — até
8 horas, 3 — até 12 horas, 4 — até 16 horas, 5 — acima de 16 horas)

uso Questdo adaptada de Swait, Argo e Li (2018)
Aproximadamente, quanto custa (em reais) para adquirir seu atual smartphone novo? [1- até
Preco pago R$1.600, 2 — entre R$ 1601 e R$ 3200, 3 - entre R$ 3201 e R$ 4800, 4 - entre R$ 4801 e R$
6400, 5 - acima de R$ 6400 (Quanto?)]
Questdo adaptada de Swait, Argo e Li (2018)
Experiéncia Quantos smartphones ja teve até hoje (considerando o que vocé possui) [1 -1,2-2,3-3,4

com a decisao

—4,5-5,6—acima de 5]
Questdo adaptada de Swait, Argo e Li (2018)

Fonte: Elaborada pela autora.
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3.1.2 Traducéo e adaptacao transcultural das escalas

As traducdes das escalas que mensuram os valores pessoais (E-PVQ) e da escala que
mensura 0s subobjetivos (Escala de Motivacdo do Consumidor) obedeceram as orientagdes de
Beaton, Bombardier, Guillemin e Ferraz (2000). Nesse sentido, cinco etapas foram seguidas:
traducdo, sintese, traducao reversa, revisdo e pre-teste. A primeira etapa de traducao foi
realizada por dois tradutores de modo independente. O primeiro tradutor detinha conhecimento
sobre a escala e sobre o0 estudo. O segundo tradutor ndo conhecia a escala e nem o estudo. Apos
as duas traducGes inglés-portugués concluidas foi realizada uma anélise das tradugdes e 0s
tradutores puderam discutir e definir a versdo mais apropriada. O produto da primeira etapa foi
enviado a outros dois tradutores que realizaram a traducdo reversa (portugués-inglés) de
maneira independente. Essas duas Ultimas traducdes foram avaliadas e as inconsisténcias foram
discutidas posteriormente com os tradutores. Ap6s alguns ajustes obteve-se a versao final das
traducOes das escalas para o portugués. Seguindo a orientacdo de Beaton et al., (2000) foi
realizado o pré-teste do questionario para que discrepancias na escala pudessem ser
identificadas e corrigidas. Para o pré-teste, foram incluidas questdes abertas sobre a clareza do
questionario, além de solicitar sugestdes para melhora do estudo. Na secdo 3.1.4, a etapa de
pré-teste é descrita em detalhes.

3.1.3 Design do questionario

O questionario utilizado possui um total de 73 questbes, divididas em cinco se¢des. A
primeira sec¢ao corresponde ao “Termo de Consentimento Livre e Esclarecido”, que descreve o
objetivo e a finalidade da pesquisa, informa o tempo aproximado de resposta, destaca a auséncia
de riscos envolvidos na participacdo ou na desisténcia, assegura a confidencialidade dos dados
e solicita concordancia com a participagdo no estudo. A concordancia com a participacdo no
estudo foi utilizada como um primeiro filtro, assim, aqueles que ndo concordaram foram
encaminhados para uma mensagem de agradecimento e ndo puderam responder ao
guestionario. Na sequéncia outras duas questdes filtro foram colocadas: “(1) possui mais de 18
anos?” e “(2) possui telefone celular com acesso a internet (smartphone)?”. Os participantes
que informaram néo possuir qualquer uma dessas condigdes foram encaminhados a mensagem
de agradecimento e ndo puderam responder ao questionario. Na segunda se¢&o, 0s participantes
foram questionados sobre suas caracteristicas sociodemogréaficas: idade, género, estado civil,

com quem reside, escolaridade, rendimento familiar, quantidade de filhos. A terceira secédo
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contém 17 questdes que mensuram os valores pessoais de interesse desse estudo. A quarta se¢do
contém questdes sobre o perfil de uso e substituicdo de smartphones: quantidade de
smartphones em uso, marca do smartphone que mais utiliza, presenca de defeitos de
funcionamento e estético, tempo de substituicdo, tempo de uso do aparelho, preco do
smartphone em uso, quantidade de smartphones que ja teve e finalmente trés questdes que
mensuram o conhecimento sobre smartphones. A quinta e Gltima se¢do contém 34 questdes que
mensuram os subobjetivos: custo-beneficio, qualidade, seguranca, conforto, estimulo, ética e
aceitacdo social. A fim de eliminar a ocorréncia de dados faltantes, todos os itens foram
construidos para “forcar as respostas”, ou seja, os respondentes receberam um aviso € nao
conseguiam seguir com o questionario caso deixassem alguma questdo sem resposta. A versao

completa do questionario esta disponivel no Apéndice A.

3.1.4 Pré-teste do questionario

O pré-teste deste estudo utilizou papel e caneta para a coleta dos dados. Um total de 20
alunos de graduacéo participaram dessa coleta, que foi realizada no més de dezembro 2019.
Como resultado foi observado que os respondentes tiveram pouca dificuldade na compreensao
da escala E-PVQ utilizada para mensurar os valores heddnico, egoista, altruista e biosféricos
(e.g. comentérios e missing values). A escala de Motivacdo do Consumidor, desenvolvida por
Barbopoulos & Johansson, 2017, de modo geral, ndo apresentou problemas de compreenséo.
Foi notado que algumas questdes abertas (e.g., questdes demogréaficas e relativo ao uso e a
substituicdo de smartphones) foram deixadas em branco. A fim de sanar esse problema, as
questBes abertas que apresentaram baixa resposta passaram a ser de multipla escolha. Com base
nos resultados e no feedback recebidos no pré-teste, as perguntas do questionario foram sujeitas
a pequenas modifica¢Bes. Tendo em vista a necessidade de alteragcdo no questionario e a forma
de coleta ter sido feita com papel e caneta, as respostas coletadas no pré-teste ndo foram

incluidas na amostra final desse estudo.

3.1.5 Coleta de dados, tratamento de outliers e tamanho da amostra

Esta pesquisa utilizou uma abordagem quantitativa, descritiva com corte transversal.
Para tanto foi utilizado um questionario on-line autoadministrado como instrumento de coleta
de dados primarios (disponivel no Apéndice A). O publico-alvo da pesquisa se caracterizou por

individuos com idade acima de 18 anos que possuem pelo menos um aparelho celular com
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acesso a internet — smartphone. O método de amostragem utilizado foi o ndo probabilistico por
acessibilidade, por ndo se conhecer o tamanho exato da populacdo. O questionario ficou
disponivel entre os dias 31 de janeiro a 1° de abril de 2020. A divulgacdo ocorreu por meio de
midia social (Facebook, LinkedIn, Instagram), bem como grupos de WhatsApp. Um total de
476 acessos foram identificados, contudo, 10 respostas foram desqualificadas por possuirem
informagdes faltantes, o que resultou em 466 respostas. Para verificar a existéncia de outliers
multivariados na amostra, foi realizada uma analise baseada na Distancia ao Quadrado de
Mahalanobis (D?) (Rousseeuw & Leroy, 2005; Kline, 2015). Como resultado, esta analise
identificou 25 outliers (p-valor < 0,05) e estes foram excluidos da amostra. Por esse motivo,
a amostra final contemplou 441 observagoes.

3.1.6 Procedimentos para a especificacédo e descri¢cao dos parametros do modelo

Antes de estimar o modelo estrutural proposto, analisou-se 0 modelo de mensuragéo por
meio da analise da matriz de variancia-covariancia dos dados coletados. Todas as estimacdes
foram feitas por meio de modelagem de equacGes estruturais estimada por maxima
verossimilhanca (CB-SEM-ML). Como ndo foi possivel garantir a normalidade multivariada
dos dados, visto que os mesmos apresentaram distribuicao assimétricas e/ou excesso de curtose
univariada, aplicou-se a correcdo de Satorra—Bentler nas estimacGes para se obter estatisticas
x? robustas a ndo normalidade (Satorra & Bentler, 1994; Satorra & Bentler, 2001). Os testes de

diferenca da estatistica y? foram computados com base em T =(N-1)f

int.
assme. | x2, gl = p — q. Estes testes foram realizados por meio de testes da razédo do logaritmo

de verossimilhanca (LRT), no qual os modelos sdo comparados em termos da diferenca do
logaritmo da fungéo de verossimilhanca estimada pelo CB-SEM-ML e seus graus de liberdade.
Em alguns dos testes LRT, nos quais se comparou o ajuste de modelos restritos ao original ndo
se aplicou a correcdo de Satorra—Bentler, pois, 0s testes ndo séo estimaveis com a mesma.
Nestes testes, as variancias (o2) de todas as variaveis latentes foram fixadas em 1, como
estratégia de escalabilidade, o que permitiu que as covariancias fossem interpretadas como
correlagbes (¢), que todas as cargas fatoriais (1) fossem estimadas livremente e que as
varidveis latentes tivessem a mesma unidade de medida (Alcock, 2013; Brown, 2015;
Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin, 2019; Humble, 2020; Ronkkd & Cho, 2020).
Apresentou-se ainda, uma solucdo nao padronizada e uma solucdo padronizada das estimacdes

realizadas, e sempre que se fixou ou restringiu-se um parametro em algum teste 0 mesmo foi
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identificado, caso contrario os parametros foram livremente estimados. Especificou-se, ainda,
que todas as condi¢bes de momento computadas fossem as amostrais, ao invés das
populacionais. Todos os procedimentos estatisticos e quantitativos foram conduzidos nos
softwares Stata® 17 e MQAssessor desenvolvido por Rénkko e Cho (2020).

3.1.7 Procedimentos para a validacdo do modelo de mensuragéo

A andlise do modelo de mensuracdo foi realizada em 5 etapas: (i) Andlise da
Consisténcia Interna das Escalas; (ii) Analise da Estrutura Simples dos Fatores (AESF); (iii)
Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC); (iv) Anéalise da Consisténcia Interna das Escalas ap6s
a verificacdo das hipdteses de tau-equivaléncia e paralelidade do modelo de mensuracgéo; (v)
Anélise das Validades Convergente e Discriminante ap6s a conducdo da AFC e da verificacdo
da consisténcia interna das escalas (Perrot, Bataille, & Hardouin, 2018; Alcock, 2013; Brown,
2015). Estes procedimentos metodoldgicos sdo uma juncao da metodologia proposta por Perrot
et al. (2018), Alcock (2013), Brown (2015) e Rénkkd e Cho (2020) todas com ldgica similar,
na qual testa-se a validade do construto por meio da andlise da estrutura simples dos fatores e

depois procede-se com a AFC.

3.1.7.1 Procedimento para a analise da consisténcia interna (confiabilidade) e da escalabilidade

A consisténcia interna dos construtos foi checada analisando-se a confiabilidade e
escalabilidade tanto a nivel dos construtos, quanto a nivel dos indicadores como proposto por
Perrot et al. (2018). Para avaliar a confiabilidade das escalas analisou-se o Coeficiente Alpha
(e<) como apresentado por Cronbach (1951) que tem como valor minimo 0,60 o que sugere
confiabilidade adequada e como valor maximo 0,92 o que indica auséncia de redundéncia.

Ja a analise da escalabilidade dos construtos, para verificar a unidimensionalidade dos
mesmos, foi feita por meio do Coeficiente H de Loevinger (1948) (Hj). A literatura indica que
se 0,30 < H; < 0,40, entdo a escalabilidade do construto existe, contudo, é considerada fraca;
se 0,40 < H; < 0,50, entdo a escalabilidade é considerada aceitavel; se H; > 0,50, entdo a
escalabilidade é considerada forte (Molenaar, 1997; Van der Ark, 2007). Complementarmente,
foi analisado se as escalas se ajustam a uma escala de Mokken (2011) analisando-se se 0 Hjy
minimo é maior que 0,30, ou seja, se cada indicador contribui de modo satisfatério para

formagéo da escala (Kline, 2000; Hemker, Sijtsma, & Molenaar, 1995; Molenaar, Sijtsma, &
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Boer, 2000; Sijtsma & Molenaar 2002; Hardouin, Bonnaud-Antignac, & Sébille, 2011; Perrot
et al., 2018). Na sequéncia analisou-se, por indicador, a taxa de ndo respondentes, o nimero de

respondentes, o percentual de respondentes por categoria, bem como o «, o H; e 0 Hj;, minimo.

3.1.7.2 Procedimento para a analise da estrutura simples dos fatores (AESF)

Apos feita a exclusdo dos indicadores de modo a alcangar a escalabilidade e consisténcia
interna das escalas, conduziu-se a analise da estrutura simples dos fatores (AESF) também
como proposto por Perrot et al. (2018). Primeiro, analisou-se os A (ndo padronizados e
padronizados), considerando-se como cargas salientes os A padronizados que apresentaram
valores maiores ou iguais a 0,40, conforme apontado pela literatura (Costello & Osborne 2005;
Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown, 2015; Garson, 2016; Mehmetoglu &
Jakobsen, 2017; Perrot et al., 2018).

Com base neste critério conduziu-se a analise das validades convergente e discriminante
verificando a matriz de cargas fatoriais cruzadas. Logo, quando um indicador apresentou A >
0,40 no seu construto considerou-se haver validade convergente a nivel do indicador. Se o
indicador apresentou A1 < 0,40 nos demais construtos considerou-se haver validade
discriminante a nivel do indicador (Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown, 2015).
A literatura em psicometria que emprega a AESF (Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen,
2017; Perrot et al., 2018) requer que ao menos 95% dos indicadores de um construto apresentem
A padronizados superiores a 0,40 para garantir validade convergente a nivel do construto. J&
para garantir-se validade discriminante a nivel do construto, é necessario que 100% dos
indicadores apresentem cargas fatoriais cruzadas inferiores a 0,40 (Garson, 2016; Mehmetoglu
& Jakobsen, 2017; Perrot et al., 2018).

Apbs a exclusdo dos indicadores que ndo atenderam ao critério da AESF para as
validades convergente e discriminante (Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown,
2015; Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Perrot et al., 2018), avaliou-se novamente
a validade discriminante dos construtos analisando a matriz de covariancia, que é equivalente
a matriz de correlacdo quando os construtos e suas cargas fatoriais sdo padronizadas.
Considerou-se haver validade discriminante se a ¢ < 0,85 para cada par de construtos (Hatcher
& O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown, 2015; Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017,
Perrot et al., 2018).
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3.1.7.3 Procedimento para a andlise fatorial confirmatéria (AFC)

Posterior a conclusdo da AESF (Brown, 2015; Perrot et al., 2018), conduziu-se a Anélise
Fatorial Confirmatéria (AFC). Primeiro, analisou-se novamente os A (ndo padronizados e
padronizados), novamente considerando-se como cargas salientes os A padronizados > 0,40 e
significantes estatisticamente a 5% (Costello & Osborne 2005; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017;
Perrot et al., 2018). Na sequéncia, analisou-se a qualidade do ajuste do modelo, com vistas a
identificar se o modelo especificado na AESF “reproduz as correlagdes observadas
consideravelmente melhor do que modelos mais parcimoniosos, i.e., modelos envolvendo
menos fatores”, (Brown, 2015, p. 26 MacCallum & Austin, 2000; Baldwin, 2019).

Avaliar o ajuste do modelo é uma etapa crucial da AFC, pois, um ajuste ruim pode
significar que as escalas operacionalizadas na AESF podem n&o ser medidas adequadas, com
os indicadores tendo varidncia comum apenas devido ao método de coleta, sem haver
embasamento tedrico para as relagdes de mensuracdo estabelecidas. Esta ndo adequacao pode
ser, ainda proveniente do fato de que os construtos mensuram o que se propdem de forma
inadequada ou que o impacto das cargas cruzadas possa estar resultando em métricas
ineficientes (MacCallum & Austin, 2000; Brown, 2015; Baldwin, 2019).

Assim, avaliou-se o ajuste global do modelo por meio de indices de ajuste de 2
categorias distintas. Optou-se por esta abordagem devido a recomendacdo de Brown (2015) de
que o ideal é que ao menos um indice de cada categoria seja reportado para avaliar-se o ajuste
do modelo, dado que cada categoria e/ou indice fornece informacfes distintas acerca do
modelo. Neste sentido, Humble (2020), ressalta que ao utilizar-se em conjunto um indice
absoluto, como por exemplo o Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), e um indice
do tipo relativo, como a Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), minimiza-se a

probabilidade de se estar cometendo tanto erro do Tipo I, quanto Erro do Tipo Il.

3.1.7.3.1 indices de ajuste absolutos

O Goodness of Fit (GoF) testa se ndo ha diferenca entre a matriz de covariancia e o
vetor de médias ajustado das variaveis observaveis, i.e., 0 modelo de mensuracao proposto e a
matriz e vetor populacionais, i.e., 0 modelo saturado. O modelo saturado ndo impde nenhuma
restricdo na matriz de covariancias e é identificado, logo, tem um ajuste perfeito aos dados.

Assim, o ideal é ter uma estatistica ndo significante, visto que H, de LRT do GoF é que ndo ha
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diferenca entre as matrizes do modelo proposto (2(9)) e do modelo saturado (%), i.e., ha ajuste

perfeito se Hy: £(6) — X = 0 (Brown, 2015; Garson, 2016; Baldwin, 2019). Entretanto, quase
sempre rejeita-se Hy, seja pelo fato do GoF ser um teste com alto poder estatistico em amostras
acima de 150 observacodes, ou devido a violagdo de normalidade nos dados amostrais, 0 que faz
com que Ty, + x? (Browne, 1987; Anderson & Amemiya, 1988; Satorra, 1990; Kolenikov,
2009). Devido a isso, neste trabalho, adicional ao teste GoF usual, realizou-se o teste LRT do
GoF proposto por Satorra e Bentler (1988) no qual os autores escalonam as estatisticas (Tgc)
da estimacdo de modo que a média siga uma distribuicdo y2. Conduziu-se, ainda, o teste LRT
do GoF proposto por Satorra e Bentler (1994) no qual os autores ajustam as estatisticas (Tad j)

da estimacdo de modo que tanto a média, quanto a variancia sigam uma distribuicéo y?2. Por
fim, conduziu-se o teste LRT do GoF proposto Yuan e Bentler (1997; 2007) no qual os autores
efetuam uma correcdo para amostra finita do método Asymptotically Distribution Free (ADF)
proposto por Browne (1984) (Tyg), que adequa a ideia do ADF para amostras de tamanho
intermediario (N > 200) (Hayakawa, 2019).

Na correcdo T, 0S autores corrigem a escala da distribuicdo por meio de uma soma de
pesos de varidveis y2, de modo que a média da distribuicdo é corrigida, com base no trabalho
de Satterthwaite (1941; 1946). Ja na corregdo T4, adicional a corregdo feita em T, 0s autores
ajustam também a variancia da distribuicéo e por conseguinte os graus de liberdade (Satorra &
Bentler, 1994; Kolenikov, 2009). Por altimo, na correcdo Tyg, adicional a Tg-, 0S autores
corrigem a matriz de covariancia, tornando-a robusta a presenca de outliers (Yuan & Bentler,
1996). O Ty possui, ainda, “uma boa aproximag¢ao da média da populagdo, porque seu pequeno
desvio padrdo amostral é tdo baixo, que sua taxa de rejeigdo também é muito pequena” (Bentler
& Yuan, 1999, p. 190), corrigindo assim o problema de rejeicao excessiva dos testes GoF.

Comparou-se ainda 0 modelo saturado com o baseline, no qual assume-se que todas as
variaveis sejam ndo correlacionadas. Sendo £(6,) a matriz de covariancia estimada do modelo
baseline, foi testado se Hy: £(6,) — X = 0. Neste teste 0 modelo baseline, por ser estimado em
uma AFC e nao possuir variaveis endogenas, “inclui apenas as médias e variancias das variaveis
observadas” (StataCorp., 2019). Desse modo, o ideal seria ter uma estatistica significante, visto
que H, do LRT do GoF é que ndo ha diferenca entre as matrizes de covariancia do modelo
saturado e do modelo baseline (Brown, 2015; Garson, 2016; Baldwin, 2019).

A Razdo entre y? e graus de liberdade (x2/g!) foi idealizada por Jéreskog (1969) dado

as limitacdes do LRT do GoF. Joreskog (1969) propds que se analisasse a relacdo entre 0 y? e
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0s gl, como uma forma de atenuar o poder dos testes LRT o que de certa forma fornece uma
comparagcéo do ajuste dos modelos (x?) na mesma unidade de medida (gl). Com base nestas
ideias, Wheaton, Muthen, Alwin e Summers (1977) formalizaram que esta relacdo fosse
avaliada por meio da razéo entre 0 y2/gl.

Dado que este estudo tem N = 441, pode-se assumir que os LRT estdo apontando para
um GoF ruim devido ao poder estatistico do teste LRT, ou devido a ndo normalidade dos dados.
Deste modo, para todos os testes LRT do GoF avaliou-se a y2/gl, considerando-se dois
aspectos centrais apontados por Joreskog (1969). O primeiro, diz respeito ao critério de
referéncia, destacado por West, Taylor e Wu (2014). Se (¥2/gl) < 2 o ajuste do modelo é
excelente, se 2 < (y2/gl) < 50 ajuste é bom, e (y2/gl) > 5 o ajuste é pobre (Wheaton et al.,
1977; Tanaka, 1987; Fan, Thompson, & Wang, 1999; Barrett, 2007; de Winter, Dodou, &
Wieringa, 2009; Chopra, Madan, Jaisingh, & Bhaskar, 2019; Crea, 2020). O segundo, € que se
x? =~ gl, entdo o modelo pode estar sobreajustado (Joreskog, 1969; Wheaton et al., 1977;
Barrett, 2007; West et al., 2014).

Outro ponto destacado por West et al. (2014, p. 215) é que “ao contrario do y?, que
permanece constante ou melhora a medida que parametros sdo adicionados a um modelo, a
x?/gl pode potencialmente piorar. A y?/gl penaliza a complexidade do modelo. Se os
pardmetros adicionados ndo conseguirem reduzir o y? consideravelmente, a y2/gl ficara pior
porque a adicdo de parametros reduz o gl.” Assim, espera-se encontrar tanto (y2/gl) < 2 nas
comparacgdes do modelo proposto e saturado, quanto (y2/gl) > 5 nas comparacdes entre o
modelo saturado e baseline (Wheaton et al., 1977; Bryant, Yarnold, & Hoelter, 1983; Marsh,
Balla, & McDonald, 1988; Byrne, 1989; Bollen, 1989) e que 0 y? # gl (Barrett, 2007; West et
al., 2014).

O Coeficiente de Determinacdo (CD) derivado do CB-SEM-ML, foi definido em
trabalho seminal de Tanaka e Huba (1985) como idéntico ao Goodness-of-Fit Index (GFI) que
é uma alternativa proposta por Joreskog e Sérbom (1981; 1984; 1985) ao teste LRT do GoF.
Os autores mostraram que 0 GFI é um caso particular do €D (Tanaka & Huba, 1985; 1988;
1989; Menard, 2000; West et al., 2014). A ideia de Joreskog e S6rbom (1985) com o GFI é
verificar o quao bem o modelo proposto replica a matriz de variancia-covariancia observada
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Maydeu-Olivares, 2017).

Nesta mesma linha, La Du e Tanaka (1989; 1995) identificaram que o GFI derivado do
CD estimado por meio de CB-SEM-ML possui melhores propriedades de amostra finita

comparado com outras alternativas de derivacdo do GFI. O GFI tem valores entre O (que indica
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auséncia de ajuste) e 1 (que indica ajuste perfeito) (Joreskog & Sérbom, 1985; Tanaka & Huba,
1989; La Du & Tanaka, 1995; Haughton, Oud, & Jansen, 1997; Maydeu-Olivares, 2017). Deste
modo, 0 GFI pode ser compreendido como um teste de hipdtese estatistico quando segue 0s
moldes do trabalho de Hu e Bentler (1999) que estabelecem valores de referéncia que sugerem
que o modelo tem bom ajuste (Barrett, 2007; Marsh, Hau, & Wen, 2004; Saris, Satorra, & van
der Veld, 2009; Maydeu-Olivares, 2017). Neste sentido, Williams, Vandenberg e Edwards
(2009) pontuam que o0 GFI permite que se avalie a unidimensionalidade de um construto tanto
de modo geral, quanto de modo especifico, i.e., para cada indicador. Isso posto, a literatura
recente tem estabelecido que se GFI = 0,90, entdo o ajuste do modelo é satisfatorio (West et
al., 2014; Hui & Jenatabadi, 2016; Wang, Xu, Wang, Tan, & Chen, 2020; Bliznashka,
Arsenault, Becquey, Ruel, & Olney, 2020).

A Root Mean Square Residual (RMSR) foi proposta por Joreskog e Sorbom (1981),
como uma forma de mensurar a discrepancia média entre os valores observados dos indicadores
e dos seus valores previstos, avaliando a diferenca entre a matiz de variancia implicita do
modelo e a observada. Esta diferenca é a matriz dos residuos padronizados e indica a qualidade
do modelo proposto em termos de previsdo (Tabachnik & Fidell, 2007; Mehmetoglu &
Jakobsen, 2017; Maydeu-Olivares, 2017). Para tal o RMSR usa a matriz identidade (I) ao invés
de uma matriz de pesos (W). Isto faz com que o RMSR seja uma funcdo dos residuos que
independe da matriz W, o que elimina o viés gerado pela presenca de unicidades pequenas
(Browne, MacCallum, Kim, Andersen, & Glaser, 2002; Tabachnik & Fidell, 2007; West et al.,
2014; Maydeu-Olivares, 2017).

Uma limitacdo do RMSR é que devido ao fato dele ndo possuir uma escala, ndo é
possivel estabelecer o quao proximo de zero ele deveria estar para considerar que o ajuste do
modelo é adequado (Brown, 2015; Shi, Lee, & Maydeu-Olivares, 2019; Baldwin, 2019).
Devido a isto, West et al. (2014, p. 216) pontuam que 0 RMSR “tende a ser maior para matrizes
de covariancia com elementos maiores do que para matrizes com elementos menores”, sendo o
primeiro cenario o caso deste trabalho (Rounds, Tracey, & Hubert, 1992; Rose, Shoham, Kahle,
& Batra, 1994; Maydeu-Olivares, 2017). Neste sentido, Rounds et al. (1992), em trabalho em
que o conjunto de dados também se enquadram no primeiro caso apontado por West et al.
(2014), indicam que valores no intervalo de 0,35 a 0,43 s&o adequados para se inferir um bom
ajuste do modelo por meio do RMSR. Ja Rose et al. (1994), apontam que valores no intervalo
de 0,137 a 0,160 indicam bom ajuste (Tabachnik & Fidell, 2007; Maydeu-Olivares, 2017).
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A Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), proposta por Bentler (1995),
decorreu dos problemas para interpretar o RMSR. Bentler (1995) substituiu a matriz I do RMSR
pela matriz de peso diagonal W;, o que padroniza os elementos da matriz de residuos. Deste
modo, 0 SRMR mensura a discrepancia média entre as matrizes de variancia-covariancia das
variaveis observaveis, e a prevista pelo modelo proposto (West et al., 2014; Brown, 2015;
Maydeu-Olivares, 2017). Esta diferenca é a matriz dos residuos padronizados e indica a
qualidade do modelo proposto em termos de previsdo (Mehmetoglu & Jakobsen, 2017;
Maydeu-Olivares, 2017).

Este indice assume valores entre 0,0 < SRMR < 1,0 que pode ser entendido como
“quanto, em média, a correlagao implicita do modelo entre as variaveis observadas difere das
correlacdes reais entre as variaveis observadas” (Kline, 2015; Brown, 2015; Mehmetoglu &
Jakobsen, 2017; Maydeu-Olivares, 2017; Baldwin, 2019, p. 395), com 0,0 indicando um ajuste
perfeito e 1,0 o oposto. A literatura mais recente considera que um SRMR < 0,1 sugere um
ajuste aceitavel parauma AFC (Wang & Wang, 2019; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Maydeu-
Olivares, 2017; Baldwin, 2019), contudo Hu & Bentler (1999) recomendam que os valores
ideais seriam SRMR < 0,08 (Brown, 2015; Maydeu-Olivares, 2017) para justificar que em
média o modelo esta reproduzindo bem cada correla¢do (Alcock, 2013).

A Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) pode ser entendida como um
indicador populacional que mensura o erro em termos de gl, penalizando modelos néo
parcimoniosos, ¢ por isso este ¢ um “indice de ajuste ruim” (Alcock, 2013; West et al., 2014;
Mehmetoglu & Jakobsen, 2017). A légica do RMSEA € que a funcdo distribuicdo do ajuste de
modelos estimados por CB-SEM-ML, que ndo tenham um ajuste perfeito, seguem uma
distribuicdo y? ndo-central, mesmo com a funcéo, assintoticamente, (N — 1) f~y? (Steiger &
Lind, 1980; Steiger, 1989, 1990; West et al., 2014; Brown, 2015). A ndo-centralidade da
distribuicdo y? pode ser estimada em termos de um parametro limitado inferiormente por zero,
Ay = (max{(x¥? — g1);0})/(N — 1). Nota-se que como N estd no denominador de Ay a
penalidade para a complexidade do modelo é atenuada para grandes amostras (Steiger & Lind,
1980; Kline, 2011; West et al., 2014; Brown, 2015). Assim, 0 RMSEA penaliza modelos mais

complexos (i.e., com mais pardmetros) por meio da raz&o Ay /gl, e toma //TN/gl para tornar

a métrica ponderada de modo analogo a0 SRMR. Logo, 0 RMSEA é sensivel a amostra
pequenas, N < 200 (Steiger & Lind, 1980; Alcock, 2013; West et al., 2014; Brown, 2015;

Mehmetoglu & Jakobsen, 2017). Em teoria, s6 se pode considerar que o ajuste de um modelo
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é perfeito se asua RMSEA = 0 (Baldwin, 2019). Contudo, a literatura tem apontado que valores
da RMSEA < 0,08 inidicam um ajuste aceitavel (Browne & Cudeck, 1993; Garson, 2016;
Brown, 2015) e valores da RMSEA < 0,06 indicam um bom ajuste (Hu & Bentler, 1999; West
et al., 2014; Humble, 2020). Assim, quanto mais préximo de zero esta a RMSEA, melhor o
ajuste do modelo. Se o valor da RMSEA = 0,10, entdo o modelo deve ser rejeitado
(MacCallum, Browne, & Sugawara, 1996; Bowen & Guo, 2012; Mehmetoglu & Jakobsen,
2017; Humble, 2020).

O Intervalo de Confianga da RMSEA (IC-RMSEA) pode ser construido por meio da
distribuicdo y? ndo-central da RMSEA (Steiger & Lind 1980; MacCallum et al., 1996; West et
al., 2014; Brown, 2015). Se for garantido, com 90% de confianca, que o valor de 0,08 esta
acima do limite superior IC-RMSEA, isto indica que o ajuste do modelo esta fora da fronteira
do néo ajuste. Esse resultado reforca que uma RMSEA < 0,08 indica de fato que o ajuste do
modelo é adequado (MacCallum et al., 1996; Brown, 2015). Na mesma linha, Kline (2015)
estabelece um valor de referéncia mais restrito, RMSEA < 0,05 e este valor deve estar fora do
IC-RMSEA com confianca de 90% (Baldwin, 2019).

O “close” Fit (CFit), proposto por Browne e Cudeck (1993), também é baseado na
RMSEA, e trata-se de um teste de hipétese unicaudal de que RMSEA < 0,05. Originalmente,
0s autores estabeleceram que se H, ndo fosse rejeitada a um p-valor > 0,05, entdo poder-se-
ia inferir que 0o modelo teriaum CFit (MacCallum et al., 1996; West et al., 2014; Brown, 2015).
Contudo, a literatura usualmente se mostra mais rigida, demandando que H,, seja ndo rejeitada
com um p-valor > 0,50 (Joreskog & Sorbom, 1996a; Brown, 2015). E importante ressaltar
que o CFit é sensivel ao tamanho da amostra e, assim como 0 RMSEA, quando N < 200 o
teste apresenta um viés que subestima o ajuste do modelo (Curran, Bollen, Chen, Paxton, &
Kirby, 2003; West et al., 2014; Brown, 2015).

3.1.7.3.2 Indices de ajuste comparativos

O Tucker-Lewis Index (TLI), também conhecido como Non-Normed Fit Index (NNFI),
foi inicialmente proposto por Tucker e Lewis (1973) e segue logica similar a da y?/gl. No TLI
a funcéo de discrepancia F, que é minimizada na estimacao por CB-SEM-ML, quando dividida
pelos gl do modelo proposto “gera um quadrado médio M,”, visto que “F é uma soma de
quadrados” (West et al., 2014, p. 217; Brown, 2015). O uso inicial do TLI foi em anélises

fatoriais exploratorias, nas quais M, /M,, sendo que M, é o M referente a0 modelo baseline
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(West et al., 2014). Nota-se, assim, que o TLI compara a diferenca entre os modelos, proposto
e baseline (Baldwin, 2019).

Partindo do TLI Bentler e Bonett (1980) propuseram o NNFI, no qual os autores
generalizam o TLI reescrevendo o indice como 1 — (x?/gl) dos modelos proposto e baseline
(Baldwin, 2019). Nota-se que, similar ao RMSEA, o TLI também possui uma penalidade por se
adicionar parametros que ndo melhoram de forma consideravel o ajuste do modelo proposto
(Brown, 2015; Baldwin, 2019). Deste modo, se 0 modelo proposto tiver um TLI (NNFI) = 1,
isto indica que o ajuste do modelo proposto é quase perfeito, mesmo sendo mais parcimonioso
que o baseline (Balderjahn, 1988; McDonald & Marsh, 1990; West et al., 2014; Baldwin,
2019).

Se o0 TLI < 0ouTLI > 1, pode haver problemas no modelo estimado, seja devido ao
“Y2/gly < x&/glo < 1loul< y2/gly < xz/gly” para o primeiro caso, e “xz/gl, < 1” para
0 segundo (West et al., 2014, p. 217; Brown, 2015). Apesar do influente trabalho de Hu e
Bentler (1999) sugerir que para se ter evidéncias de que o ajuste do modelo é adequado o TLI >
0,95, diversos trabalhos afirmam que com um TLI = 0,90 ja é possivel inferir que o ajuste é
adequado (Bentler, 1990; Acock, 2013; Brown, 2015; Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen,
2017; Baldwin, 2019; Humble, 2020).

O Incremental Fit Index (IFI) foi proposto por Bollen (1989) como uma versdo
corrigida do Normed Fit Index (NFI) de Bentler e Bonnet (1980). Para normalizar o TLI,
Bollen (1989) observou que Bentler e Bonnet (1980) fizeram yZ/xZ e para garantir que o
NFI c [0,1]. Assim, os autores assumiram que o modelo baseline é aninhado ao modelo
proposto, e que um modelo com ajuste perfeito teria y2 = 0, o que é um absurdo, pois um
modelo com ajuste perfeito tem yZ = gl (Bollen, 1989; West et al., 2014). Adicionalmente,
Bollen (1989) identificou que o NFI é enviesado para baixo quando N € pequeno (Bentler,
1990; Gerbing & Anderson, 1993; Hu & Bentler, 1998; Marsh, Hau, & Grayson, 2005) o que
fez com que a literatura recomendasse a sua nao utilizacdo (McDonald & Marsh, 1990, Gerbing
& Anderson, 1993; Bollen & Long, 1993; Hu & Bentler, 1999; Marsh et al., 2005). Para
contornar as limitagdes do NFI, Bollen (1989) prop6s que no IFI, os gl do modelo proposto
sejam “subtraidos do denominador” y2/x3, 0 que corrige o indice para falta de parciménia e
faz com que o IFI fique “em uma propor¢do métrica”, o que implica que IFI < 0 & y3 < gl
e que é possivel ter-se IFI > 1 (Bollen, 1989; West et al., 2014, p. 218). A literatura sugere
que se o0 IFI = 0,90, entdo h& evidéncias de que o modelo tem um ajuste adequado (Bollen,
1989; Hu & Bentler, 1999; West et al., 2014).
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O Relative Noncentrality Index (RNI) de McDonald e Marsh (1990) e o Comparative
Fit Index (CFI) de Bentler (1990) sdo indices quase idénticos. Ambos os trabalhos partiram da
mesma logica do NFI de Bentler e Bonnet (1980) e do IFI de Bollen (1989). Contudo,
McDonald e Marsh (1990) e Bentler (1990) compararam os modelos, proposto e baseline, por
meio do pardmetro 1 do RMSEA de Steiger e Lind (1980) ao invés da y2/x2 dos indices
anteriores (Acock, 2013; West et al., 2014; Brown, 2015; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017;
Baldwin, 2019). O RNI — NFI A IFI, contudo sem o viés proveniente do tamanho de N.

n—-oo

Apesar dessa propriedade desejavel, € possivel que o NFI > 1, pelo fato de McDonald e Marsh
(1990) considerarem tanto para o modelo proposto, quanto para o baseline, parametros 1 =
(x? — gl)/(N — 1). Essa é a principal diferenca entre o NFI e o CFI, pois, Bentler (1990)
considerou parametros A = (max{(y? — gl); 0})/(N — 1), para ambos os modelos, 0 que
estabelece que a ndo-centralidade € limitada inferiormente por 0 (West et al., 2014).

E importante destacar que NFI # CFI < y? < gl, visto que neste caso 0 max{(y? —
gD); 0} > CFI =1e (3*> — gl) > NFI > 1 (West et al., 2014; Brown, 2015). Goffin (1993)
realiza uma boa discussdo entre esta diferenca, concluindo que o RNI tem propriedades
superiores ao CFI para comparar modelos, visto que ele ndo possui um limite superior.
Contudo, Goffin (1993) entende que o CFI tem propriedades melhores para avaliar um modelo,
visto que ele possui um limite superior (West et al., 2014). Como os dois indices sdo quase
idénticos, a literatura estabelece 0 mesmo valor de referéncia para ambos, sendo que RNI A
CFI = 0,90 sdo usualmente considerados como suficientes para se inferir que um modelo tem
um ajuste aceitavel (Bentler, 1990; Kline, 2011; Acock, 2013; West et al., 2014; Brown, 2015;
Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin, 2019; Humble, 2020).

Na sequéncia, avaliou-se possiveis areas de ajuste local pobre no modelo de medida por
meio da andlise da matriz de erros padronizadas. Verificou-se a presenca de e > |1,66|, 0 que
sugere problemas de ajuste local (Alcock, 2013; Byrne, 2014; Brown, 2015). De modo a
complementar esta analise, verificou-se os indices de modificacdo (MINDICES) e os valores
do Expected Parameter Change (EPC) (Jaccard & Wan, 1996; Alcock, 2013; Brown, 2015).
Com vistas a garantir a identificacdo do modelo de medida e a auséncia de solucao imprépria e
ndo identificacdo empirica (i.e., casos de Heywood), foram apresentadas as estimacdes dos A
(ndo padronizados e padronizados), dos interceptos, médias dos indicadores, correlacdo entre
os erros dos indicadores, a variancia tanto dos erros, quanto dos fatores. Foi verificado se todos

os coeficientes e IC desses parametros apresentaram sinais, magnitude e significancia estatistica
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de acordo com o apontado pela teoria e literatura (Kline, 2000; Alcock, 2013; Brown, 2015;
Baldwin, 2019).

3.1.7.4 Procedimento para a analise de tau-equivaléncia, paralelidade e confiabilidade do
modelo de mensuracao

Com base nos resultados iniciais da AFC o modelo foi reespecificado e a nova estimacao
foi avaliada em termos de magnitude, sinal e significancia de todos os parametros (Brown,
2015). Com vistas a garantir a consisténcia interna das métricas, identificou-se o critério mais
adequado para checar a confiabilidade das escalas. Isto foi feito testando-se 0s pressupostos de
tau-equivaléncia e paralelidade do modelo de mensuragdo. Assim, comparou-se modelos que
atendem a estas restricdes com o modelo congenérico obtido no final da AFC por meio de testes
LRT (Bollen, 1989; McDonald, 2013; Kline 2011; Alcock, 2013; Baldwin, 2019).

Isso posto, se 0 modelo congenérico mostra melhor ajuste global, entdo o « ndo é
adequado para verificar a confiabilidade dos construtos, que deve ser avaliada por meio do
Coeficiente de Confiabilidade de Raykov (1997) (CCR) também conhecido como Omega (w)
de McDonald (2013) (Raykov & Shrout, 2002; Raykov & Grayson, 2003; Raykov 1998;
Raykov, 2001; Baldwin, 2019). Apesar de CCR = w, a metodologia proposta por McDonald
(2013) permite computar a significancia estatistica do w, bem como seu intervalo de confianca.
A literatura indica que se CCR = w = 0,70, entdo ha evidéncias de que ha confiabilidade nas
escalas (Brown, 2015; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Garson, 2016; Kline, 2000; Alcock,
2013).

3.1.7.5 Procedimento para a analise das validades convergente e discriminante ap6s a conducao
da AFC e da confiabilidade

Ap0s a realizagdo dos ajustes para se garantir tanto a confiabilidade das escalas, quanto
0 ajuste do modelo verificou-se novamente as validades, convergente e discriminante, dos
construtos (Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin, 2019; Humble, 2020; Rénkkd & Cho,
2020). A validade convergente foi avaliada a nivel dos indicadores verificando-se tanto a
magnitude e significancia dos A, quanto a magnitude dos mesmos elevados ao quadrado (R?)
(Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin, 2019). Ja a validade discriminante foi

avaliada por multiplos métodos o que configura uma demanda da literatura atual em
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psicometria, como defendido por VVoorhees, Brady, Calantone e Ramirez (2016) e Ronkkd &
Cho (2020). Deste modo, empregou-se 5 abordagens para avalair a validade discriminante.

3.1.7.5.1 Técnicas baseadas na andlise de correlacdes ()

Nesta abordagem os ¢ foram analisados de trés formas distintas (R6nkkd & Cho, 2020),
para verificar se a magnitude dos ¢, par a par, entre todos os construtos era elevada o suficiente
para sugerir alguma sobreposicao entre os mesmos (Brown, 2015; Garson, 2016; Carter, 2016).
A literatura destaca que usualmente os ¢ sdo ou comparados com algum ponto de corte (e. g.,
> 0,90) ou € construido um intervalo de confianca (IC) no qual verifica-se tanto se o5 = 1 &
IC (i.e., auséncia de correlacdo perfeita), quanto a distincdo completa dos construtos
(i.e., ¢4 = 0 c IC). Primeiro, avaliou-se o critério formalizado por Bagozzi e Yi (1988) que
concluiram que se os ¢ obtidos na solugdo padronizada da AFC (¢ 4r¢) fossem todos < 0,95,
entdo pode-se garantir a validade discriminante entre os construtos (Campbell & Fiske, 1959).

Nas analises realizadas considerou-se um critério mais rigoroso, estabelecido por Kline
(2005), no qual os ¢,z < 0,85. Este ponto de corte € amplamente aceito pela literatura para
construtos conceitualmente semelhantes, com coleta feita em um Unico questionario (Bagozzi
et al., 1991; Cohen et al., 2003; Tabachnick & Fidell, 2013; Garson, 2016). Seguindo ldgica
similar, analisou-se em seguida se 0 IC dos ¢ 4r¢ atendiam ao critériode 0 < ICy .. 2 1 como
proposto por Anderson e Gerbing (1988) e Bagozzi et al. (1991) e aqui denominado de IC4z¢ (1)
(Shiu, Pervan, Bove, & Beatty, 2011).

3.1.7.5.2 Técnicas de comparacdo do ajuste do modelo

Estas técnicas seguem a estratégia proposta por Joreskog (1974) na qual varios modelos
concorrentes aninhados sdo comparados em termos de ajuste e o0 melhor modelo de uma gama
de alternativas concorrentes é tido como o adequado (Tanaka, 1987, p. 137). Segundo Tanaka
(1987), os modelos podem ter especificagdes distintas “apenas no que diz respeito a adi¢do ou
exclusdo de um unico caminho”, visto que o objetivo ¢ identificar qual especificacéo,
fundamentada na literatura, que melhor se ajusta aos dados. Isso demonstra que exibir validade
discriminante, de certa forma, é alcancar um bom nivel de ajuste do modelo. Assim, as técnicas

de comparacéo de ajuste do modelo se valem da ldgica de que se houver problema de validade
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discriminante entre dois construtos, entdo o ajuste do modelo sera igual ao ajuste de um modelo
no qual a ¢, = 1 (JOreskog, 1971; Anderson & Gerbing, 1988; Ronkkd & Cho, 2020).

Em uma técnica conhecida como y2(1), estima-se um modelo aninhado ao modelo
original no qual ¢p45 = 1, e verifica-se a diferenca no ajuste dos modelos por meio de um teste

LRT para o Ay?2. O ideal é que o teste seja estatisticamente significante, visto que H, do LRT

para 0 Ay? é que néo ha diferenca entre as matrizes do modelo proposto (2(0)) e dos modelos

restritos (i(eRest_)) nos quais construtos semelhantes possuem ¢arc = 1; i.e., Hy: 2(8) —

% (Orest) = 0 (Humble, 2020). Nos testes LRT realizados neste trabalho todas as variaveis
latentes tiveram seus o2 = 1. Este procedimento permitiu que todos os demais parametros
fossem estimados livremente (Shaffer, DeGeest, & Li, 2016; Voorhees et al., 2016) e que 0s
construtos tivessem a mesma escala de medida, minimizando a possibilidade de identificar
falsos positivos e negativos (Ronkkd & Cho, 2020). Outro ponto destacado por Ronkko e Cho
(2020) e tratado nos testes LRT conduzidos neste trabalho, é que se ¢,z = 1, entdo os ¢, com
todos os demais construtos devem ser iguais aos ¢z com esses construtos. Logo, os testes LRT
foram conduzidos desta maneira. Ronkkd e Cho (2020) nédo identificaram trabalhos empiricos
anteriores que tenham realizado os testes LRT deste modo ao avaliarem se ¢, = 1.

Em seguida, analisou-se o CFI(1), que mitiga o problema de que os testes LRT podem
sugerir que os construtos ndo sejam perfeitamente correlacionados por valores marginais. Desta
forma, comparou-se a diferenca entre os CFI (ACFI) do modelo aninhado e do original (Le,
Schmidt, Harter, & Lauver, 2010; Shaffer et al., 2016; Humble, 2020; Ronkkd & Cho, 2020).
Essa técnica foi desenvolvida na literatura de mensuracdo de invariancia (Cheung & Rensvold,
2002; Meade, Johnson, & Braddy, 2008) como uma alternativa aos testes LRT, devido as
questdes discutidas anteriormente, sendo aplicada a outros indices de ajuste do modelo e néo
somente ao CFI (Humble, 2020). Devido a isso, o presente trabalho também analisou os
ACFIsg, ATLI e ATLIgg, ARMSEA e ARMSEAgg, ASRMR utilizando como ponto de corte para
todas as analises A> 0,002, seguindo tanto a literatura de mensuragdo da invariancia (Cheung
& Rensvold, 2002; Meade et al., 2008) quanto a literatura em validade discriminante (Le et al.,
2010; Shaffer et al., 2016; Ronkkd & Cho, 2020; Humble, 2020).

Por fim, outras duas técnicas complementares as discutidas nesta secdo que foram
empregadas neste trabalho sdo 0 y2(0,85) e 0 CFI(0,85). Estes procedimentos foram sugeridos
por ROonkkd e Cho (2020), que ndo identificaram sua aplicacdo em trabalhos empiricos
anteriores. Ressalta-se dois pontos nestas analises, primeiro, que foi utilizado um ponto de corte

mais restrito que o sugerido por Rénkkd e Cho (2020), que sugerem que o teste seja feito contra
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o limite superior do /Cy , ... O segundo ponto, € que todos os procedimentos feitos para os testes

x%(1) e CFI(1) também foram seguidos nestes testes.

3.1.7.5.3 Valores criticos corrigidos para técnica de restricdo do Phi (¢)

Um procedimento considerado mais rigoroso relativo aos anteriores, € conhecido como
técnica de restricdo do ¢, a qual denominou-se de y?(mesclagem). Na y?(mesclagem),
performa-se sequencialmente uma série de testes LRT para comparar o ajuste do modelo
original com modelos aninhados que tém construtos mesclados, como uma forma de testar a
unidimensionalidade das variaveis latentes (Baggozi & Philips, 1982; Voorhees et al., 2016;

Ronkko & Cho, 2020).
TABELA 2: VALORES AJUSTADOS DOS NIVEIS DE a E VALORES CRITICOS DE x?2

a<0,10 a<0,05 a<0,01
Qtd. Qtd. val > val > val >
Construtos | Comparacgoes p vator X p varor X p vator ,X,
ajustado | critico | ajustado | critico ajustado criticos

2 1 0,1000 2,71 0,0500 3,84 0,0100 6,63
3 3 0,0333 4,53 0,0167 5,73 0,0033 8,62
4 6 0,0167 573 0,0083 6,96 0,0017 9,88
5 10 0,0100 6,63 0,0050 7,88 0,0010 10,83
6 15 0,0067 7,36 0,0033 8,62 0,0007 11,58
7 21 0,0048 7,97 0,0024 9,23 0,0005 12,21
8 28 0,0036 8,49 0,0018 9,76 0,0004 12,74
9 36 0,0028 8,95 0,0014 10,22 0,0003 13,21
10 45 0,0022 9,36 0,0011 10,63 0,0002 13,63
11 55 0,0018 9,72 0,0009 11,00 0,0002 14,01
12 66 0,0015 10,06 0,0008 11,34 0,0002 14,35
13 78 0,0013 10,37 0,0006 11,65 0,0001 14,67
14 91 0,0011 10,65 0,0005 11,94 0,0001 14,96
15 105 0,0010 10,92 0,0005 12,21 0,0001 15,23

Fonte: Adaptado de VVoorhees et al. (2016, p. 124).

Notas: Nesta tabela calculou-se os valores ajustados de o e y2 com base no niimero de testes de diferenca do LRT
realizados em sequéncia. Por exemplo, em um modelo com 5 construtos exige-se até 10 testes de pares distintos.
Neste caso, para que qualquer uma das diferencas entre 0s modelos seja estatisticamente significante a um «<
0,05 € necessario obter-se valores ajustados de cc= 0,0050 e de y? = 7,88 ao invés do padrdo y? = 3,84.

Nesse sentido, Voorhees et al. (2016) alertam que o rigor desta abordagem tem sido
comprometido pelos pesquisadores devido ao fato destes ignorarem a taxa de erro da familia de
testes LRT, elevando a probabilidade de se cometer um erro Tipo | (Finn, 1974; Anderson &
Gerbing; 1988). Devido a isto, Voorhees et al. (2016) calcularam estatisticas corrigidas para
x*(mesclagem) que sdo apresentadas na Tabela 2. Assim, sdo apresentados na Tabela 2 o
nivel de significancia adequado a ser usado em testes LRT em func¢do do nimero de construtos
e, por conseguinte, do niUmero de comparacdes.

Desse modo, em todos os testes LRT descritos na se¢do anterior foram utilizados os

valores y? criticos corrigidos para modelos com 10 construtos. Adicionalmente, todos os
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procedimentos usados para conducdo dos testes LRT sdo 0s mesmos descritos na técnica do
x2(1). Acompanhando Ronkko e Cho (2020), a escolha de quais construtos foram mesclados
acompanhou a literatura. Assim, identificou-se na GFT quais construtos séo conceitualmente
semelhantes ao invés de testar todas as combinagdes possiveis, e realizar assim, combinacdes

que carecem de sentido tedrico.

3.1.7.5.4 Técnicas de ajuste de modelo Unico

Ronkko e Cho (2020) apontam que a validade discriminante pode ser avaliada sem a
realizacdo de comparac@es do modelo original com modelos alternativos por ao menos duas
formas, (i) analisando-se os A para verificar a presenca de cargas fatoriais cruzadas e/ou (ii)
analisando-se o ajuste global do modelo. Apesar de (i) ser empregada na AESF, analisou-se,
também, a presenca de cargas cruzadas na AFC. Especificamente, analisou-se os coeficientes
estruturais dos fatores que sdo 0s ¢ entre os indicadores e os construtos (Fabrigar et al., 1999;
Henson & Roberts, 2006; Ronkkd & Cho, 2020). Buscou-se identificar tanto se os indicadores
de um construto apresentaram A maiores em outros construtos, quanto se cada construto possui
A de um construto distinto com magnitude maior do que os A de seus proprios indicadores
(Thompson, 1997; Straub, Boudreau, & Gefen, 2004; Henseler et al., 2015; Ronkkd & Cho,
2020). Ja em (ii), valeu-se da ldgica de que se se houverem A padronizados especificados de
modo inadequado, construtos omitidos, fatores omitidos e ¢, = 0 inadequados, entéo o ajuste
global do modelo sera ruim. E importante destacar que Kline (2011) adverte que o ajuste global
do modelo é uma condicdo necesséaria, mas nao suficiente para se garantir a validade
discriminante (Rénkk6é & Cho, 2020). Por fim, ressalta-se que o ajuste global do modelo de

mensuracao foi avaliado na AFC, logo, este critério sera considerado em conjunto nesta etapa.

3.1.7.5.5 Técnica de sistema de classificacio IC,zc(sys) e x*(sys)

Ronkko e Cho (2020, p. 30) argumentam que ao avaliarem a validade discriminante, o0s
pesquisadores majoritariamente adotam “pontos de corte por sua simplicidade, ou por
refletirem o fato de que, apds calcular uma estatistica de validade discriminante, os autores
devem decidir se analises e interpretagdes adicionais sdo necessarias”. Desse modo, com 0
intuito de elevar a acuidade e fornecer mais estrutura ao processo de avaliagdo da validade

discriminante, os autores propuseram um sistema de avaliacdo em que, ao invés de se adotar
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um ponto de corte Unico, emprega-se diversos pontos, como apresentado na Tabela 3 (Ronkkd

& Cho, 2020).

TABELA 3: SISTEMA DE CLASSIFICACAO E PONTOS DE CORTE PROPOSTOS
Classificagdo ICypc(sys) x%(sys)
Problema Severo 1<LS X3 = Xorig. < 3,84
Problema Moderado 09<LS<1 Nao é um “Problema Marginal” & x§o — X5vig. > 3,84
Problema Marginal 08<LS<09 Nao ha “Auséncia de Problema” & x§o — Xorig. > 3,84
Auséncia de Problema LS <08 Parc < 0,8 & x5g — Xorig. > 3,84

Fonte: Adaptado de Ronkkd e Cho (2020, p. 30).
Nota: ¢4rc € a correlacdo obtida por meio da AFC, LS é o limite superior de 95% do ¢ 4 quando ¢,r- > 0,€0
valor absoluto do limite inferior de 95% do ¢ 4rc quando ¢p4pc < 0, Xg,ig, é o valor do y? do modelo original e

x2 é o valor do 2 do modelo de comparagdo em que a correlagdo focal é fixada em ¢ quando ¢zc > 0 e —c
quando ¢4 < 0.

Seguindo a literatura (Campbell & Fiske, 1959; Bagozzi & Yi, 1988; Kline, 2005;
Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi et al., 1991; Shiu et al., 2011; Voorhees et al., 2016;
McNeish, 2017) os autores concluiram que ¢ < 0,8 pode ser considerado como um limite
superior para se estabelecer validade discriminante. Desse modo, se 0s ¢ atendem a este
critério, entdo ha fortes evidéncias para classificar o construto como tendo “Auséncia de
Problema” de validade discriminante (Ronkk6é & Cho, 2020). Baseado nesta l6gica, as demais
3 categorias de classificacdo sdo apresentadas na Tabela 3. Cabe notar que no caso de
“Problema Severo” de validade discriminante, ha fortes evidéncias de que 0s construtos nao
sdo empiricamente distintos. J& no caso de “Problema Moderado”, € necessario que haja uma
justificativa tedrica para se ter um ¢ elevado. Por fim, os modelos que apresentam “Problema
Marginal” (i.e., ¢ < 0,9), ja sdo usualmente considerados pela literatura como tendo validade
discriminante (Campbell & Fiske, 1959; Bagozzi & Yi, 1988; Kline, 2005; Anderson &
Gerbing, 1988; Bagozzi et al., 1991; Shiu et al., 2011; Voorhees et al., 2016; McNeish, 2017;
Rénkkd & Cho, 2020).

Ronkko e Cho (2020) denominaram seu procedimento de IC,rc(sys) e x%(sys). Em
resumo, para conduzir o IC,r-(sys), estimou-se a AFC conforme descrito anteriormente,
seguindo os procedimentos para conducdo de um teste LRT. Na sequéncia, analisou-se 0s IC
de todas as covariancias que foram interpretadas como ¢, visto que em todos os construtos
02 = 1. Assim, foi possivel comparar os limites, superior e inferior, de todos os ¢ com os
valores de referéncia apresentados na Tabela 3. Ja na conducdo do y2(sys), testou-se os ¢ de
todos os construtos, com o limite inferior de cada categoria apresentada na Tabela 3 por meio
de testes LRT. O ¢ foi classificado na maior categoria em que o teste LRT se mostrar

estatisticamente néo significante (Ronkko & Cho, 2020).
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3.2 ETAPA QUALITATIVA DO ESTUDO

Este estudo utilizou como base as diretrizes estabelecidas no protocolo de reviséo
ROSES (Shaffril, Samah, & Samsuddin, 2021; Haddaway & Macura, 2018a). O protocolo de
revisao ROSES (RepOrting standards for Systematic Evidence Syntheses) foi desenvolvido
especificamente para pesquisas na area ambiental. O protocolo de revisdo ROSES visa ajudar
0s pesquisadores a elaborar revisfes sisteméticas que fornecam informagGes corretas com um
nivel de detalhe adequado. Portanto, seguindo esse protocolo, a primeira etapa é formular a
pergunta de pesquisa adequada para a revisao pretendida. Em seguida, é necessario esclarecer
a estratégia de selecdo dos estudos que irdo compor a sintese. A selecdo dos estudos parte de
trés principais etapas: (1) identificacdo, (2) triagem (critérios de inclusdo e exclusao) e (3)
elegibilidade. Adicional a essas trés etapas, € necessario definir a estratégia adotada para
garantir a qualidade dos artigos selecionados para a sintese e definir de que forma os dados

resultantes dessa selecdo serdo analisados e apresentados.

3.2.1 Formulagéo da pergunta de pesquisa

Essa primeira etapa contou com o apoio da ferramenta PICO, acr6nimo para Patient,
Intervention, Comparison, and Outcome (Shaffril, Samah, & Samsuddin, 2021). Esses quatro
componentes que podem ser adaptados para Populacdo, Contexto, Controle e Resultado séo
fundamentais para a construcdo da pergunta de pesquisa que guiard a busca sistematica. Ao
utilizar essa estratégia € possivel maximizar a recuperacao de evidéncias nas bases de dados e
evitar buscas desnecessarias. Desse modo, foram estabelecidos os componentes: (a) Populagéo:
consumidores, (b) Contexto: critérios para a tomada de decisao, (c): Controle: nenhum controle
foi estabelecido, (d) Resultado: substitui¢do de bens duraveis. Esses componentes orientaram a
seguinte questdo de pesquisa: Quais sdo 0s critérios para a tomada de decisdo utilizados por

consumidores na substituicdo de bens duraveis?

3.2.2 Estrategia de busca sistematica

Nas secOes a seguir sdo descritos os critérios utilizados para realizacdo da busca nas
bases de dados. Além disso, sdo explicados os critérios de exclusdo dos artigos (filtros) e
critérios para elegibilidade para selecdo dos artigos com base nas palavras-chave, resumo e

texto completo.
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3.2.2.1 ldentificacéo

Inicialmente foram identificados sinénimos, termos relacionados e variacfes para as
principais palavras-chaves que pudessem ser Uteis para a busca nas bases de dados. Essa etapa
objetivou fornecer mais opcGes de termos para que os bancos de dados selecionassem artigos
apropriados para a revisdo. As palavras-chaves foram escolhidas com base na pergunta de
pesquisa e a identificacdo de sindnimos foi feita por meio de (i) busca no Thesaurus online

(https://www.thesaurus.com/), (ii) da identificacdo de palavras-chave utilizadas por estudos

anteriores e (iii) de palavras-chaves sugeridas pelo Scopus e EBSCO. Apds a escolha dos
termos de busca foram aplicados os operadores booleanos AND, OR, e o string de pesquisa
completo (ver Tabela 4) foi inserido nas caixas de busca das bases de dados. As bases de dados
Scopus e Web of Science utilizaram a mesma combinacdo de palavras-chave e operadores
booleanos devido ao sistema de busca ser similar. J4, EBSCO e Springer utilizaram uma
combinacéo de palavras-chave e operadores booleanos reduzida, mas equivalente a combinacao
das outras bases. Isso, ocorreu em virtude de os sistemas de buscas dessas bases serem
diferentes das bases Scopus e Web of Science. Adicionalmente, para evitar um grande volume
de trabalhos que ndo eram adequados para a sintese proposta nesse trabalho foram aplicados

alguns filtros diretamente nas bases de dados.
TABELA 4: CRITERIOS DE PESQUISA PARA AS BASES DE DADOS

Base de Dados String de Pesquisa

EBSCO (replacement AND behav* AND decision AND consum* AND product AND
durable)

Web of Science (TS= ("replacement purchase” OR "durable replacement” OR "product

upgrade" OR "product launch" OR "product obsolescence” OR "planned
obsolescence” OR "product lifetime” AND "consumer behavior" OR
"replacement customers™ AND "durable product” OR "durables goods"))

Springer (replacement AND behav* AND decision AND consum* AND product AND
durable) within Social Sciences
Scopus TITLE-ABS-KEY (("replacement purchase” OR "durable replacement™ OR

"product upgrade” OR "product launch” OR "product obsolescence” OR
"planned obsolescence” OR "product lifetime™ AND "consumer behavior" OR
"replacement customers™ AND "durable product” OR "durables goods"))

Fonte: Elaborada pela autora.

Desse modo, foi requisitado que a busca se limitasse a: textos completos de revistas
académicas (analisadas por especialistas), revistas cientificas e periddicos cientificos,
publicados durante o periodo: 2000 a 2020. O filtro para inicia a busca pelo ano de publicacdo
2000 foi aplicado com base no processo de pesquisa nas bases de dados selecionadas. Notou-
se que os artigos relacionados a decisdo de substituicdo de bens duraveis com foco na tomada

de decisdo do consumidor comecaram a aumentar a partir de 2000. Adicionalmente, o motivo
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para limitar a busca ao ano de 2020 se deu pelo fato de a pesquisa nas bases de dados ter ocorrido
no final do ano de 2020. Além disso, apenas artigos publicados em inglés foram incorporados
na revisao. Esses critérios de busca foram aplicados em quatro bases de dados, nomeadamente
Scopus, Springer, Web of Science e EBSCO, resultando inicialmente em um total de 707

artigos.

3.2.2.2 Triagem

Antes de iniciar a analise de elegibilidade dos artigos resultantes da busca nas bases de
dados foi feita uma triagem para eliminar artigos que estavam duplicados entre as bases. Essa
etapa eliminou um total de 87 artigos.

3.2.2.3 Elegibilidade

Esta etapa foi feita manualmente e garante que a selegéo dos artigos esteja de acordo
com alguns critérios previamente estabelecidos. Desse modo, dado o objetivo do estudo
qualitativo foi inicialmente estabelecido que seriam selecionados apenas artigos que tratavam
de substituicdo de produtos duraveis. Com excecdo para 0s artigos que tratam tanto de
substituicdes de servicos quanto de produtos durdveis. Portanto, ficou estabelecido que seriam
excluidos artigos que tratam apenas de upgrades de servigos. Além disso, estudos que nédo
consideram o processo de tomada de decisdo do consumidor também deveriam sair da selecéo.
Alguns exemplos sdo: artigos que tratam de decisfes das empresas de disponibilizar ou ndo um
novo produto aos consumidores; artigos que calculam o periodo ideal para que as empresas
lancem novas versdes de produtos; artigos que investigam melhores decisdes sobre politicas de
preco e disponibilidade de novos produtos, artigos que utilizem modelos matematizados
baseados em ldgicas de mercado e comportamento de demanda e artigos que utilizam dados
agregados ou simulagdes de dados. Seguindo essa linha, uma primeira verificagdo com base no
titulo dos artigos foi realizada, eliminando-se um total de 205 artigos. Na sequéncia, uma nova
verificacdo dos artigos restantes foi feita com base no resumo e eliminou-se um total de 177
artigos por néo estarem de acordo.

Apbs essa etapa foram baixados os artigos que permaneciam elegiveis para uma
verificagdo mais aprofundada. Contudo, 12 desses artigos ndo estavam disponiveis em sua
versdo completa ou ndo foi permitido acesso do texto completo. Por esse motivo, esses artigos

foram excluidos da selecdo. Apos a leitura do texto completo, 46 artigos foram excluidos
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devido: ao idioma (2); ao uso de dados agregados ou simulacdo de dados (20); ao objeto de
analise ser upgrade de servicos (11); aos resultados serem voltados a decisfes das empresas de
disponibilizar ou ndo uma nova versao do produto aos consumidores (5), a determinar o periodo
ideal para que as empresas ofertem novos produtos (3), decisdes sobre politicas de precos de
novos produtos (4) e devido ao fato do artigo estar publicado em um periddico de baixo fator
de impacto (1). Durante a leitura dos artigos completos foi possivel ainda pré-selecionar 73
artigos que nédo estavam presentes na busca feita nas bases de dados, mas, que eram relevantes
para a sintese. Esses artigos (32 artigos empiricos e 41 artigos conceituais) foram baixados,
lidos e incluidos como parte da selecdo. Apos a determinacgdo de elegibilidade dos artigos um
total 211 artigos foram destinados a compor a sintese integrativa.
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4 ANALISES E RESULTADOS

Nessa secdo sdo apresentados os resultados e as analises dos estudos quantitativo e
qualitativo. Ambos os estudos seguiram a metodologia especifica descrita anteriormente na

secdo de metodologia.

4.2 ANALISES E RESULTADOS DO ESTUDO QUANTITATIVO

Apds a coleta e tratamento dos dados, esses foram analisados. Primeiramente, na se¢do
4.2.1 e apresentada a analise das estatisticas descritivas, a fim de caracterizar a amostra. Ainda
nessa secao, sdo discutidos os possiveis impactos das caracteristicas da amostra nos testes de
hipdtese. Na sequéncia, sdo apresentados os resultados da analise do modelo de mensuracéo
utilizado nesse estudo.

Durante a analise do modelo de mensuracao foi constatada a possibilidade de adequacéo
dos itens das escalas de motivagdo do consumidor propostas por Barbopoulos e Johansson
(2017) de modo a melhorar a validade de contetdo dos subobjetivos de consumo: estimulo e
qualidade. Deste modo, apds a validade de conteido dos itens dos construtos que apresentaram
cargas fatoriais cruzadas elevadas (secdo 4.2.3), procedeu-se com a analise do modelo de
medida com as escalas ajustadas. Os resultados sdo apresentados nas secOes seguintes e a
discussao das implicacGes dessa adequacdo foram efetuadas na secdo 4.2.5. Por fim, o modelo
estrutural foi estimado e os resultados dos testes de hipdtese foram discutidos, a luz da literatura,

na secao 4.2.6.

4.2.1 Caracteristicas da amostra

A tabulagéo dos dados demograficos mostrou que dos 441 consumidores brasileiros que
participaram desse estudo, 47,2% sao homens e 52,8% s&o mulheres. A diferenca entre os
géneros relativo ao tipo de uso e a relagdo com o smartphone tem sido documentada por estudos
nessa area. Esses estudos tém demonstrado que mulheres utilizam seus smartphones para
interacOes sociais de modo geral, enquanto homens tendem a usa-los para fins profissionais
(Lenhart, Purcell, Smith & Zickuhr, 2010; Lee, Chang, Lin & Cheng, 2014). Além disso, as
mulheres possuem um apego afetivo mais forte com seus smartphones do que os homens
(Pawtowska & Potembska, 2012). 70,3% dos respondentes tém entre 18 e 39 anos, o que

representa o principal segmento de compradores de celulares (MEF, 2020). 52,2% dos
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respondentes sdo casados e 56,5% nao tem filho(s). Relativo & escolaridade, 41% dos

respondentes possuem ensino superior completo. Em relacdo a renda mensal, 10,2% dos

respondentes ganham até 1.996,00 reais e 25,4% dos entrevistados declararam ganhar acima de

9.980,00 reais. Uma visdo mais abrangente a respeito das caracteristicas sociodemogréaficas dos

respondentes é apresentada na Tabela 5.
TABELA 5: CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

Variavel Frequéncia Percentual (%)
Género MaS(_:u_Iino 208 47,2
Feminino 233 52,8
18-29 anos 166 37,6
30-39 anos 144 32,6
Idade 40-49 anos 86 19,5
50-59 anos 31 7,0
60 anos ou mais 14 3,17
Ensino fundamental completo 3 0,7
Ensino médio completo 65 14,7
Escolaridade Ensino superior completo 181 41
Pés-graduacao lato sensu completa 117 26,5
Mestrado completo 58 13,2
Doutorado completo 17 3,9
Até R$ 1996,00 45 10,2
R$ 1.997,00 - R$ 3992,00 90 20,4
Renda familiar mensal R$ 3.993,00 - R$ 5.988,00 101 22,9
R$ 5.989,00 - R$ 7.984,00 61 13,8
R$ 7.985,00 - R$ 9.980,00 32 7,3
Acima de R$ 9.980,00 112 25,4
Solteiro(a). 132 29,9
Namorando. 55 12,5
Estado Civil Casado(a)/Unido Estavel 230 52,2
Separado(a)/Divorciado(a) 23 5,2
Viavo(a). 1 0,2
N&o possui filho(s) 249 56,5
Um filho 83 18,8
Quantidade de Filhos Doais filhos 80 18,1
Trés filhos 20 4,5
Quiatro filhos ou mais 9 2
Sozinho(a) 71 16,1
Pais/responsaveis 83 18,8
Amigo(a) 12 2,7
Com quem reside Namorado(a)_ 29 6.6
Somente Cdnjuge 78 17,7
Somente filho(s) 16 3,6
Cénjuge e filho(s) 144 32,7
Qutro 8 1,8

Fonte: Elaborada pela autora.

Grande parte dos estudos que utilizam variaveis sociodemograficas para compreender o

comportamento dos consumidores ao substituirem seus bens durdveis acham efeitos

significativos de idade e renda do consumidor. Botsman e Rogers (2010), por exemplo,

encontraram evidéncias de os Millennials tinham fortes preocupag¢fes com o0s impactos

ambientais e sociais de suas compras. Similarmente uma anélise feita por Westbrook (2016),
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sobre as atuais praticas de consumo no mundo, revelou que 53% de todos 0s respondentes
concordavam que poderiam fazer diferenca para 0 mundo por meio de suas escolhas de
consumo. Contudo, os Millennials representavam o grupo de consumidores que se mostraram
mais otimistas quanto ao poder de suas escolhas, a medida que a idade aumentava o otimismo
diminuia. Além disso, os jovens normalmente compram produtos de baixo custo e baixa
durabilidade (Hennies & Stamminger, 2016). Wieser e Tréger (2017) também encontraram uma
associacdo positiva entre idade e tempo de substituicdo de telefones celulares. Enquanto os
entrevistados mais jovens (de 18 a 29 anos) mantiveram seus telefones por 2,2 anos, 0s
entrevistados com 50 anos ou mais mantiveram seus telefones por 3,7 anos em média. O estudo
encontrou multiplas razdes para esse resultado, sdo elas: diferenca no cuidado com o parelho,
tipo de aparelho (convencional ou smartphone), intensidade de uso, objetivo pelo qual usam o
produto (heddnico ou utilitario) e ponto de referéncia para avaliar a obsolescéncia do produto.
Adicionalmente, Kordi¢ et al. (2017) encontraram que usuarios entre 18 e 35 anos sdo mais
afetados por pressoes sociais.

No que diz respeito a renda, os estudos sdo consistentes em mostrar que consumidores
com maior renda liquida mensal, sdo mais preocupados com a durabilidade e qualidade dos
produtos adquiridos (McCollough, 2010, Wieser & Troger, 2017; Wilhelm, Yankov & Magee,
2011). Isso mostra que os consumidores ndo preferem necessariamente substituir com mais
frequéncia, mesmo que possam pagar. Contudo, outros estudos tém mostrado que uma melhora
na situacdo financeira das familias leva ao consumo motivado por prazer e conveniéncia
(Wolfram, Shelef & Gertler, 2012).

Além disso, 90,7% da amostra possui apenas um celular e 37,4% possuem um celular
da marca Samsung. 90,9% dos respondentes afirmaram que seus celulares ndo possuiam
problemas de funcionamento e 81,4% afirmaram que seus celulares ndo possuiam qualquer
defeito estético (ranhuras, trincados, desgaste). 47,8% dos respondentes pagaram até R$
1.600,00 nos seus atuais aparelhos e para 61,3% dos respondentes as substituicdes ocorrem
entre 2 e 3 anos apos a compra do smartphone, um resultado similar ao de outras pesquisas
(Echegaray, 2016; Ercan; Malmodin; Bergmark; Kimfalk & Nilsson, 2016; Kordic et al., 2017).
Uma visdo mais abrangente a respeito do perfil de uso e substituicdo de smartphones é

apresentada na Tabela 6.

Antes da anélise e discussdo dos testes de hipdteses, 0 modelo de mensuracdo das
escalas foi analisado acompanhando e combinando a metodologia proposta por Perrot et al.
(2018), Alcock (2013), Brown (2015), Voorhees et al. (2016) e Ronkko e Cho (2020). Desta
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forma, os testes de validade dos construtos utilizados neste trabalho foram feitos empregando
as 5 etapas descritas na metodologia e séo apresentados nas se¢des seguintes. Em um primeiro
momento foi analisada a validade dos construtos seguindo a estrutura das escalas que foram
originalmente propostas por Barbopoulos e Johansson (2017). Em seguida, foi efetuada uma
restruturacdo dessas escalas na qual mesclou-se construtos altamente correlacionados
utilizando-se como critério a validade de conteudo dos itens, bem como, a magnitude e sinal

das cargas fatoriais cruzadas.
TABELA 6: PERFIL DE USO E SUBSTITUICAO DE SMARTPHONES

Variavel Frequéncia  Percentual (%)

. 1 400 90,7
Quantidade de smartphones em uso 2 ou mais 41 9.3
Apple 119 27

ASUS 12 2,7

Huawei 6 1,4

N LG 5 1,1
Marca do smartphone Motorola 83 188
Samsung 165 37,4
Xiaomi 45 10,2

Qutro 6 14

. . - Sim 40 9,1
Defeito de funcionamento N 401 909
. ek Sim 82 18,6
Defeito estético N0 359 814
até R$ 1600 211 47,8
entre R$ 1601 e R$ 3200 139 31,5
Preco Pago* entre R$ 3201 e R$ 4800 69 15,6
entre R$ 4801 e R$ 6400 20 4,5

acima de R$ 6400 2 0,5

em até 1 ano 17 3,9
em até 2 anos 103 23,4
Tempo de substituicéo em atg 3 anos 167 37,9
em até 4 anos 87 19,7

em até 5 anos 39 8,8

acima de 5 anos 28 6,3

1 smartphone 7 1,6

2 smartphones 43 9,8

Experiéncia com a deciséo? 3 smartphones 94 213
4 smartphones 108 24,5
5 smartphones 103 23,4

acima de 5 smartphones 86 19,5

até 4 horas 154 34,9

até 8 horas 151 34,2

Frequéncia de uso? até 12 horas 69 15,6
até 16 horas 40 9,1

acima de 16 horas 27 6,1

Fonte: Elaborada pela autora.
Notas: * informacdes referentes ao smartphone que mais utiliza; t quantidade de smartphones que ja teve até a
data da pesquisa; 2 quantidade de horas que utiliza o0 smartphone por dia.
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4.2.2 Andlise do modelo de mensuracdo — Escalas Originais

Todas as estimacdes realizadas para analisar o modelo de mensuracéo foram feitas por
meio de CB-SEM-ML. Dado a auséncia de normalidade multivariada nos dados, oriundo das
distribuicbes assimétricas e excesso de curtose univariada em algumas respostas, aplicou-se a
correcio de Satorra—Bentler nas estimacdes, obtendo-se estatisticas y2 robustas a nao
normalidade (Satorra & Bentler, 1994; Satorra & Bentler, 2001).

Contudo, nos testes LRT esta correcdo ndo foi aplicada, pois, estes testes ndo sao
estimaveis com esta especificacdo. No entanto, ao comparar-se 0s valores criticos e parametros
estimados sem a corre¢éo, todas as diferencas sdo marginais, ndo havendo nenhuma mudanca
de sinal ou perda de significancia estatistica. Nestes testes, fixou-se 02 = 1 para todos 0s
construtos, tornando os modelos semipadronizados, com as variaveis latentes possuindo, assim,
escalabilidade. Isto permitiu que as covariancias fossem interpretadas ¢ e que os A fossem
estimados livremente (Alcock, 2013; Brown, 2015; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin,
2019; Humble, 2020; R6nkkd & Cho, 2020).

4.2.2.1 Andlise de consisténcia interna e confiabilidade

Na Tabela 7 (Tabela B-1, Apéndice B) sdo apresentados os valores de o para se checar
a confiabilidade das escalas (Cronbach, 1951), o H; para verificar a escalabilidade dos
construtos (Loevinger, 1948) e o H;; para verificar se as escalas se ajustam a uma escala de
Mokken (2011). Nota-se na Tabela 7 (Tabela B-1, Apéndice B) que 0,60 <«x< 0,92 para todos
0s construtos, tanto no Painel A, no qual ndo se efetuou correcdes de escalabilidade, quanto no
Painel B, no qual as corregdes foram efetuadas.

Quanto ao H;, também na Tabela 7 (Tabela B-1, Apéndice B, Painel A), nota-se que as
escalas de valor altruista e custo-beneficio ndo se ajustaram a uma escala de Mokken (2011),
visto que o indicador VALT4 apresentou Hj, = 0,23 e o indicador VFM4 apresentou Hj, =
0,20, abaixo do valor minimo de 0,30. Desse modo, estes indicadores foram excluidos das
escalas e os o, H; e 0 Hj;, foram calculados novamente, sendo apresentados na Tabela 7 (Tabela
B-1, Apéndice B, Painel B). Assim, nota-se, na Tabela 7 (Tabela B-1, Apéndice B, Painel B),
que apesar dos H; dos construtos valor egoista, valor altruista, conforto e qualidade indicarem

escalabilidade fraca, houve um aumento no H; do valor altruista de 0,08 e no o« de 0,01. Ja os
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construtos valor heddnico, estimulo, custo-beneficio, seguranga e ética apresentam
escalabilidade aceitavel.

Logo, o aumento de 0,09 no H; do custo-beneficio melhorou significativamente sua

escalabilidade, melhorando também sua confiabilidade visto o aumento de 0,02 em seu «. Os
construtos valor biosférico, aceitacdo social e expertise continuaram apresentando
escalabilidade forte (Molenaar, 1997; Van der Ark, 2007). Por fim, nota-se na Tabela 7 (Tabela
B-1, Apéndice B, Painel B), que todas as escalas se ajustaram a uma escala de Mokken (2011),
visto que o menor Hj, minimo € igual a 0,31 (Hemker et al., 1995; Molenaar et al., 2000;
Sijtsma & Molenaar 2002; Hardouin et al., 2011; Perrot et al., 2018).

Na Tabela 7 (Tabela B-1, Apéndice B, Painel B), encontram-se a taxa de nao
respondentes, o numero de respondentes, o percentual de respondentes por categoria, bem como
0 «, 0 H; e 0 Hy, minimo. Destaca-se que os valores apresentados foram calculados excluindo
os indicadores VALT4 e VFM4 devido aos problemas de escalabilidade ja discutidos. Excluiu-
se, ainda, o indicador ETIC5, e os indicadores dos construtos conforto e qualidade, por
apresentarem problemas de validade convergente e discriminante, resultados estes,
apresentados e discutidos na proxima sec¢ao.

Ainda na Tabela 7 (Tabela B-2, Apéndice B), nota-se que a taxa de ndo resposta de
todos os indicadores € zero, visto que na estratégia de coleta os respondentes ndo eram
permitidos avancar até o final do questionario se deixassem uma pergunta sem resposta. Isto
fez com que a amostra de 476 acessos fosse reduzida para 466 questionarios completos, dos
quais 25 foram excluidos por serem identificados como outliers por meio da analise da D* a um
p-valor < 0,05 (Rousseeuw & Leroy, 2005; Kline, 2015). Como resultado, a amostra final
contemplou 441 individuos. Observa-se, ainda, pelo percentual de respostas por categoria, que
ndo ha normalidade multivariada nos dados, visto que 0os mesmos apresentam distribuicdes
assimétricas e/ou excesso de curtose univariada.

Devido a isto, aplicou-se a correcdo de Satorra—Bentler nas estimagfes para se obter
estatisticas y? robustas a ndo normalidade (Satorra & Bentler, 1994; Satorra & Bentler, 2001).
Ainda na Tabela 7, nota-se que os H; > 0,30 sugerindo auséncia de problemas de H;; minimo.
Quanto aos o, observa-se que a exclusdo de VHED3 aumentaria do o< do Valor Hedénico para
0,07, contudo, optou-se pela manutencéo do indicador para manter a validade de contetudo do

construto.
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4.2.2.2 Anélise da estrutura simples dos fatores (AESF)

Na Tabela 7 (Tabela B-3, Apéndice B), apresenta-se a matriz de correlacGes entre 0s
indicadores (¢;), na qual ja foram excluidos os indicadores que causaram problemas de
confiabilidade e escalabilidade. Ao analisar-se 0s ¢;, considerou-se como valores salientes
¢, = 10,400/, conforme apontado pela literatura (Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Perrot et al.,
2018). Nota-se, assim, a presenca de cargas fatoriais cruzadas que comprometem as validades
convergente e discriminante (Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013). Os construtos
conforto e qualidade e o indicador ETIC5 sdo 0s que mais apresentam problemas de cargas
cruzadas, e devido a isto, em um primeiro momento, os mesmos foram excluidos do modelo de
mensuracdo (Costello & Osborne 2005; Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown,
2015; Garson, 2016; Baldwin, 2019; Humble, 2020; Ronkké & Cho, 2020).

A matriz de ¢, foi entdo reestimada com o novo modelo de mensuracdo. Nota-se na
Tabela 7 (Tabela B-4, Apéndice B), na qual a nova matriz de ¢, é apresentada, que tanto a
validade convergente, quanto a discriminante foram alcangadas ap6s os ajustes feitos no modelo
de medida. Nesse sentido, € importante destacar que a literatura requer que ao menos 95% dos
indicadores de um construto apresentem A padronizados superiores a 0,40 e o modelo de
mensuracgdo revisado possui uma taxa de 95,2% (Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017;
Perrot et al., 2018; Baldwin, 2019; Humble, 2020; Ronkko & Cho, 2020).

Optou-se por ndo excluir os indicadores VHED3 (1 = 0,395) e VEGO5 (4 = 0,391)
para preservar a validade de contetdo dos seus respectivos construtos, e porque os valores dos
A estdo muito proximos de 0,40 e ambos possuem um ¢ com 0s A de seu proprio construto
maior do que com os A dos demais construtos (Perrot et al., 2018; Baldwin, 2019; Ronkkd &
Cho, 2020). Adicionalmente, a validade discriminante das escalas também foi avaliada por
meio da analise da matriz de covariancia entre os construtos apresentada na Tabela 7 (Tabela
B-5, Apéndice B).

As covariancias sdo equivalentes a matriz de ¢ pois os construtos e seus A foram
padronizados nestes célculos. Considerou-se haver validade discriminante para todos o0s
construtos visto que o ponto de corte mais rigoroso apresentado pela literatura é ¢ < 0,85 para
cada par de construtos (Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown, 2015; Garson, 2016;
Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Perrot et al., 2018). Como pode ser observado na Tabela 7
(Tabela B-5, Apéndice B), os maiores ¢p em valor absoluto sdo entre valor egoista e ética
(¢ =1-0,77] < 0,85), estimulo e ética (¢p = [0,77| < 0,85), e valor egoista e aceitagdo social
(¢ =1-0,60| < 0,85.
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TABELA 7: CONSISTENCIA INTERNA, ESCALABILIDADE, AESF

Teste Tipo de Avaliacao Critério Utilizado Valores de Referéncia
Consisténcia Confiabilidade do o Cronbach v 0,60 <x< 0,92
Interna Modelo
se 0,30 < H; < 0,40 (fraca)
H; Loevinger v/ | se 0,40 < H; < 0,50 (aceitavel)
se H; > 0,50 (forte)
Unidimensionalidade
Hj > 0,30
Escalabilidade Ajuste a Escala de % | VFM4 (H; = 0,20)
dos Mokien VAT s — 023
Construtos (Hjyc = 0,23)
Viés de taxa de ndo Taxa de ndo « % de respostas faltantes por
resposta respostas indicador
Nameros de «/ | Quantidade de respostas por
Distribuicdo dos respostas indicador
dados % de respostas por | ./ % de resposta em cada categoria da
categoria escala.
¢A = 0,40 no seu construto
% | VHED3 (¢4 = 0,39)
VALT4 (Hj), = 0,20)
Validade Cargas fatoriais (1) mantidos devido a validade de
qon}/ergeme padronizadas contetdo e validade discriminante
(indicadores)
95% dos indicadores devem atender
Analise das  esse critério
Estruturas 95,2% dos indicadores atenderam esse
Simples dos critério
Fatores
(AESF) ¢A < 0,40 nos demais construtos
p-¢ .
Validade o ETICS. Conforto e Qualidade
A Cargas fatoriais (1) i
Discriminante adronizadas Excluidos
(indicadores) P
v 100% dos indicadores devem atender
esse critério
Validade Matriz de correlacéo
Discriminante () entre o0s v/ | ¢ < 0,85 para cada par de construtos
(construtos) construtos

Fonte: Elaborada pela autora.

4.2.2.3 Andlise fatorial confirmatoria (AFC)

Apols a AESF, que acompanhou Brown (2015) e Perrot et al. (2018), conduziu-se a AFC.

A primeira evidéncia de que o modelo de mensuragéo é identificado advém do fato de que a

estimacdo por CB-SEM-ML alcangou-se convergéncia ap0s oito interagbes com um

log pseudo-verossimilhanca

Apéndice B, Painel A).

—29445,044, como observado na Tabela 8 (Tabela B-6,
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Nota-se, ainda, ndo haver indicios de solugdo impropria e ndo identificacdo empirica
(i.e., casos de Heywood). Essa conclusdo decorre do fato de que, além da convergéncia do
modelo: (i) os A ndo padronizados (consultar Tabela 8 e Tabela B-6, Apéndice B, Painel C) e
dos A padronizados (consultar Tabela 8 e Tabela B-6, Apéndice B, Painel C) estimados sédo
positivos e significantes estatisticamente; (ii) os u, que sdo as médias dos indicadores, na
solucgéo padronizada (consultar Tabela 8 e Tabela B-6, Apéndice B, Painel B) e ndo padronizada
(consultar Tabela 8 e Tabela B-6, Apéndice B, Painel C) sdo consistentes em termos de
magnitude, sinal e significancia; (iii) os ¢, dos indicadores na solucdo padronizada (consultar
Tabela 8 e Tabela B-6, Apéndice B, Painel B) estdo de acordo com o previsto na literatura; (iv)
as covariancias entre os e dos indicadores na solucdo ndo padronizada (consultar Tabela 8 e
Tabela B-6, Apéndice B, Painel C) estdo de acordo com previsto na literatura; (v) os o2 dos
indicares de ambas as solugdes (consultar Tabela 8 e Tabela B-6, Apéndice B, Painéis B e C)
estdo de acordo com previsto na literatura; (vi) os 2 dos fatores sdo > 0 (consultar Tabela 8
e Tabela B-6, Apéndice B, Painel C) (Kline, 2000; Alcock, 2013; Brown, 2015; Baldwin, 2019).

Na sequéncia, avaliou-se a validade convergente, observando a magnitude e
significancia estatistica dos A padronizados que sdo apresentados na Tabela 8 (Tabela B-6,
Apéndice B, Painel C). Conforme apontado pela literatura ha evidéncias de validade
convergente a nivel dos indicadores para todos os construtos vistos que o menor A = 0,44 e é
significante estatisticamente a 1% assim como os demais A (Costello & Osborne 2005; Brown,
2015; Perrot et al., 2018). Na Tabela 8 (Tabela B-6, Apéndice B, Painel C) é apresentada a
solucdo ndo padronizada, na qual pode-se verificar que o construto custo-beneficio foi o que
apresentou menor o2 = 0,458, o que sugere validade convergente também a nivel dos
construtos. Salienta-se que as covariancias entre os erros dos indicadores foram incluidas para
melhorar o ajuste global do modelo que sera apresentado e discutido na sequéncia (Kline, 2000;
Alcock, 2013; Brown, 2015; Baldwin, 2019).

Hoyle (2014, p. 376) argumenta que na conducdo de uma AFC as covariancias entre 0s
indicadores podem ser provenientes do método de coleta de dados. Em especifico, modelos de
mensuracdo nos quais a coleta de dados é feita por meio de questionarios com mudltiplos
indicadores, as covariancias entre os e dos indicadores podem ser provenientes da “redagao
similar dos itens, codificacdo reversa, ou propensoes distintas a desejabilidade social nas
respostas”, que € o caso da presente pesquisa. O que se mostra crucial no processo de adi¢ao de

covariancia entre os e dos indicadores é uma justificativa tedrica substancial para que o par de
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indicadores covariem por razdes distintas da influéncia do construto (ver Marsh, Hau, & Wen,
2004; Hoyle, 2014; West, Taylor, & Wu, 2014; Brow, 2015; Perrot et al., 2018).

STaTa™

Figura 5 - Analise Fatorial Confirmatéria (AFC)
Fonte: Elaborada pela autora.

Por fim, Hoyle (2014) destaca que se a covariancia entre 0s e dos indicadores ndo
apresentarem significancia estatistica ou tiverem magnitude proxima de zero, entdo elas ndo
podem ter sua justificativa baseada na melhora do ajuste global do modelo. Isso decorre do fato
de ndo haver um componente exdgeno comum relevante entre os indicadores que justifique sua
manutencéo (Kaplan, 1990; Saris et al., 2009; Schmitt, 2011; Sellbom & Tellegen, 2019). Deste
modo, como nota-se na Tabela 8 (Tabela B-6, Apéndice B, Painéis B e C) e na Figura 5, a
estimacdo ndo apresentou parametros inconsistentes, tomando como base o que é requerido pela
literatura. Ressalta-se, ainda que as covariancias dos e dos indicadores apresentaram
significancia estatistica a 5%. Na solucdo padronizada, 0 ¢ de menor magnitude foi

cov(e.SOCI1,e.SOCI3) = 0,143, em valor absoluto. Deste modo, prosseguiu-se com a
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andlise do ajuste global do modelo por meio da avaliacéo por indices de ajuste. O objetivo desta
andlise é verificar qudo bem cada construto reflete seus indicadores (Browne & Cudeck, 1993;
MacCallum et al., 1996; Alcock, 2013; Brown, 2015; Perrot et al., 2018; Baldwin, 2019;
Humble, 2020).

Na sequéncia, sdo apresentados Tabela 8 (Tabela B-7, Apéndice B), os indices de ajuste
global do modelo de mensuragdo. Nota-se que nos 4 testes de GoF nos quais foram comparados
0s modelos proposto e saturado, H, foi rejeitada apenas mediante a correcéo de Tyg (p-valor >
0,99). Estes resultados sdo condizentes com as caracteristicas da amostra que tem Ty, + x?2,
N = 200 mas com tamanho de amostra finita, 0 que impede o uso do estimador ADF (i.e., N =
441 < 5.000) e possivel presenca de outliers multivariados ndo identificados pela D? (Yuan
& Bentler, 1996; Bentler & Yuan, 1999). Entretanto, ressalta-se que em todos os 4 testes ao
avaliar-se as y2/gl, todas apresentaram valores < 2, resultados que apontam que o ajuste do
modelo e considerado excelente (Barrett, 2007; de Winter et al., 2009; Chopra et al., 2019).
Tomando estes resultados em conjunto, € possivel dizer que ha evidéncias de que o ajuste do
modelo é adequado (Joreskog, 1969; West et al., 2014; Crea, 2020).

De modo complementar a estes primeiros 8 testes, nota-se, também na Tabela 8 (Tabela
B-7, Apéndice B), que os 2 testes de GoF nos quais foram comparados os modelos baseline e
saturado, H, foi rejeitada, o que fornece evidéncias de que o modelo ndo esta sobreajustado
(Joreskog, 1969; Wheaton et al., 1977; Barrett, 2007; West et al., 2014). Ainda nestes 2 testes,
ao analisar-se os valores da y2/gl, todas sdo > 5, o que reforca as evidéncias de auséncia de
sobreajuste (Marsh et al., 1988; Byrne, 1989; Bollen, 1989). Tomando o resultado conjunto dos
6 testes da y2/gl é possivel observar que o y? # gl no modelo de mensuracdo (Barrett, 2007;
West et al., 2014).

Neste trabalho seguiu-se a estratégia de utilizar mais de um indicador de ajuste (Brown,
2015; Humble, 2020), mesmo tendo atingido um resultado satisfatorio no teste LRTyp x2sg
quanto ao GoF do modelo de mensuragéo proposto e nos seis testes de y2/gl, intentando assim
minimizar tanto o tanto erro do Tipo I, quanto Erro do Tipo Il. Portanto, € apresentado na Tabela
8 (Tabela B-8, Apéndice B), o resultado do GFI (CD) = 1,000 > 0,90 o que permite inferir
gue o modelo possui ajuste satisfatorio (Wang et al., 2020; Bliznashka et al., 2020). O ajuste
do modelo também foi analisado por meio de indices que verificam se ha uma discrepancia

significativa entre £(8) e X , avaliando-se a magnitude da matriz de residuos.



88

TABELA 8: AFC — ESTIMACAO, VALIDADE CONVERGENTE & AJUSTE GLOBAL

Teste T|p(_) d? Critério Utilizado Valores de Referéncia
Avaliacdo
Iésg_rgaé;&(i (M) padronizadas e significancia v $1 > 0,40 e significantes
ML estatistica estatisticamente a 5%
Validade Variancia () comum entre os
Convergente indicadores de cada construto v X =0">016
(construtos)
GoF de Satorra-Bentler (1988) 4 H, de LRT do GoF: matriz de
(Tsc) covariancia do modelo Proposto
GoF de Satorra-Bentler (1994) = Saturado
(Tad') X p — valor > 0,10 (ndo
! significante), i.e., ndo se rejeita H,
GoF de Yuan-Bentler (2007) ;
(Typ) v p —valor =1,000
Teste Razdo (y%/gl) para (Tsc) =~/ Ra25102 (*/gD):
- Se (x2/gl) < 2 (ajuste excelente)
Teste Razdo (y2/gl) para (Tadj) v Se 2 < (x2/gl) < 5 (ajuste bom)
Teste Razdo (y%/gl) para (Tyz) =~/  Se (x*/gl) > 5 (ajuste pobre)
Teste Razdo (y*/gl) para (Tsc) | ~/ p — valor = 1,000
p-valor < 0,10 (significante),
LRT do GoF: modelo Saturado vs. ou seja, se rejeita Ho
Baseline 2 .
H,: as matrizes de covariancia sdo (*/g1) > 5 (ajuste pobre)
Andlise Iguas v | LRT(x*/gl) =99%e
Fatorial LRTsc(x?/91) = 9.28
Confirmatéria — — - T
(AFC) ) Coeficiente de Determinacdo Varia entre 0 e 1: 0 indica
Ajuste (CD) ou Goodness-of-Fit Index auséncia de ajuste & 1 indica
Global do (GFI) ajuste perfeito
Modelo
Quéo bem o modelo proposto Se GFI(CD) = 0,90, entdo o
replica a matriz de varidncia v ajuste do modelo ¢é satisfatério
covariancia observada
GFI(CD) =1
. N&o possui uma escala (limitacéo
Root Mean_ Squa[e R_emdya_l Matr?z de covarian(cia gonz
(RMSRY): discrepancia media elementos maiores: 0,137 a 0,160
entre os valores observados dos > bom aiuste
indicadores e os valores v J
previstos RMSR = 0,137
Avalia a matriz de residuos
padronizados.
. Varia entre 0 e 1: 0 indica ajuste
Stan_dardlzed Root I\/_Iean Squa_re perfeito e 1 indica auséncié de
Residual (SRMR): discrepancia ajuste
média entre os_valores SRMR < 0,1 sugere um ajuste
observados dos indicadores e 0s aceitavel para uma AFC
valores previstos / SRMR < 0,08 ¢oideal

SRMR = 0,060

Continua
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Continua
Teste T|p9 d~e Critério Utilizado Valores de Referéncia
Avaliacdo
RMSEA = 0 (ajuste perfeito)
RMSEA < 0,08 (ajuste aceitavel)
Root Mean Square Error of ~/ RMSEA < 0,06 (bom ajuste)
Approximation (RMSEA) & RMSEA = 0,10 (modelo
RMSEAg corrigida de Satorra- rejeitado)
Bentler: Erro em termos de
graus de liberdade RMSEA = 0,0431
RMSEAgz; = 0,0404
Analise . Amostras _pequenas: RMSEA <
; Ajuste 0,08 (confianca de 90%)
Fatorial
Confirmatoria GI\I/?c?c?elzlﬂo Amost des: RMSEA <
(AFC) Intervalo de Confianga da V4 0 r(;];,)s rasf_ grandeséoo/ =
RMSEA (IC-RMSEA) 05 (confianca de 90%)
90% IC inf.= RMSEA > 0,0395
90% IC sup = RMSEA < 0,0467
H, deve ser rejeitada com um
“close” Fit (CFit): Teste de p-valor > 0,50
hip6tese unicaudal de que Hy: RMSEA < 0,05
RMSEA < 0,05 v
foi rejeitada a um p-valor > 0,99

Fonte: Elaborada pela autora.

Ainda na Tabela 8 (Tabela B-8, Apéndice B), sdo apresentados os resultados RMSR que
apesar de dificil interpretacdo (Shi, Lee, & Maydeu-Olivares, 2019), em estudos com matrizes
de covariancia grandes, caso do presente trabalho, tém valores entre 0,137 e 0,160 sugeridos
como oOtimos, critério que também foi atendido (Rounds et al., 1992; Rose et al., 1994;
Tabachnik & Fidell, 2007; Maydeu-Olivares, 2017). Congruente com este resultado, o valor do
SRMR = 0,060 < 0,080, considerado o limite superior mais rigoroso considerado na literatura
(Hu & Bentler, 1999; Alcock, 2013; Brown, 2015; Maydeu-Olivares, 2017; Baldwin, 2019).

Na sequéncia, avaliou-se a RMSEA = 0,0431 e a RMSEAsz = 0,0404 ambas também
apresentadas na Tabela 8 (Tabela B-8, Apéndice B). Nota-se que o valores da RMSEAqgz =
0,0404 < RMSEA = 0,043 < 0,06, considerado o limite superior para se arguir que o ajuste
do modelo é bom, critério também atendido (Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Humble, 2020).
A adequacéo do ajuste do modelo de medida pela analise da RMSEA foi feita por meio de mais
2 testes. O primeiro foi 0 IC-RMSEA no qual foi verificado se, com 90% de confianga, 0,08 ¢
IC-RMSEA, o que ocorre no modelo proposto como pode ser observado na Tabela 8 (Tabela B-
8, Apéndice B) (Steiger & Lind 1980; Brown, 2015).
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TABELA 9: AJUSTE COMPARATIVO, AJUSTE LOCAL & CONSISTENCIA INTERNA

Teste A-\r/IaF:?aggo Critério Utilizado Valores de Referéncia
Quanto maior a diferenca entre o
modelo proposto e o baseline
melhor o ajuste

. 1 — modelos sdo completamente
Tucker LeW'S. Index (T'LI) ou diferentes com  TLI = 0,90
Non-Normed Fit Index (NNFI)& (ajuste aceitével)
TLI (NNFI) de Satorra-Bentler: ;
1—(x?*/gD) TLI (NNFI) = 0,909 &
TLI (NNFDgc = 0,913
oo ) z :
In,iljfjes?[ede Incremental Fit Index (IFI) IFI 20,90 (ajuste adequado)
Comparativos IFI = 0,925
RNI A CFI > 1 indica modelos
diferentes
RNI ACFI = 0,90 (ajuste
Relative Noncentrality Index (RNI) aceitdvel)
& Comparative Fit Index (CFI)
RNI A CFI = 0,920
RNISB A CFISB = 0, 924
Analise e = |1,66| sugere problemas de
Fatorial Matriz de Erros Padronizados ajuste local
Confirmatdria
(AFC) Todos e < |1,66]|

Ajuste Local

MINDICES & valores do Expected
Parameter Change (EPC)

Verifica-se as correlagdes que, se
inseridas, melhoram o ajuste do
modelo proposto

Foram incluidas correlacbes
entre os erros de indicadores do
mesmo construto que possuiam
respaldo na teoria para
existirem (validade de
conteudo).

Consisténcia
Interna no
SEM

Tau-equivaléncia, Paralelidade &
Confiabilidade do modelo de
mensuracao

Modelo NAO é Tau-equivalente
NEM Paralelo — Confiabilidade
verificada por Coeficiente de
Confiabilidade de
Raykov (CCR) = w = 0,70 »
escalas confidveis

Valor altruista w = 0,668

Ocorreu piora no ajuste
global do modelo com
a excluséo de indicadores

Fonte: Elaborada pela autora.
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O segundo foi 0 CFit, no qual se testou a Hy: RMSEA < 0,05, que foi rejeitada a um
p-valor > 0,99 indicando que o ajuste do modelo de mensuragdo é adequado (Joreskog &
Soérbom, 1996; Brown, 2015). Por fim, o ultimo conjunto de testes de ajuste realizados foi o
comparativo, no qual compara-se o ajuste do modelo de medida proposto com o do modelo
baseline. Nota-se na Tabela 9 (Tabela B-9, Apéndice B), que os valores do TLI e TLIsg, IFI,
CFI e CFIgg, sdo superiores a 0,90, o que indica que o ajuste do modelo pode ser considerado
satisfatorio (Bentler, 1990; Acock, 2013; Brown, 2015; Garson, 2016; Mehmetoglu &
Jakobsen, 2017; Baldwin, 2019; Humble, 2020). Nota-se, ainda na Tabela 9 (Tabela B-9,
Apéndice B) que o CFIsz = 0,924 = RNI, 0 que ocorre apenas se NFI = CFI & y? > gl
(West et al., 2014; Brown, 2015). Deste modo, os dois indices foram apresentados devido ao
argumento de Goffin (1993) de que o RNI é melhor para comparar modelos, pois, ndo possui
um limite superior e o CFI é melhor para avaliar um modelo, pois, ele possui um limite superior
(West et al., 2014).

Na sequéncia, avaliou-se possiveis areas de falta de ajuste local no modelo de
mensuracdo. Como é possivel notar na matriz de residuos padronizados apresentada na Tabela
9 (Tabela B-10, Apéndice B), ndo ha e > |1,66| o0 que sugere auséncia de ajuste local pobre
(Alcock, 2013; Byrne, 2014; Brown, 2015). Esta analise foi complementada por meio da
avaliacdo de valores de MINDICES e do EPC (Jaccard & Wan, 1996; Alcock, 2013; Brown,
2015).

4.2.2.4 Andlise de tau-equivaléncia, paralelidade e confiabilidade do modelo de mensuracgéo

Para garantir a confiabilidade das métricas apds os ajustes da AFC, testou-se 0s
pressupostos de tau-equivaléncia e paralelidade do modelo de mensuracdo apresentados na
Tabela 9 (Tabela B-11, Apéndice B). Tomando os dois resultados em conjunto, nota-se que 0
modelo congenérico apresentou ajuste global superior, logo, ambas as premissas foram
rejeitadas com 1% de significancia estatistica. Desse modo, 0 « ndo é indicado para se verificar
a consisténcia interna das escalas (Bollen, 1989; McDonald, 2013; Kline 2011; Alcock, 2013;
Baldwin, 2019).

Isto posto, a consisténcia interna foi avaliada por meio do w (ou CCR) e do intervalo de
95% confianca construido em torno dos valores estimados (Raykov, 1997; McDonald, 2013).

O w é apontado como adequado quando ha violagdo tanto da hipdtese de tau-equivaléncia,
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quanto da hipotese de paralelidade (Raykov & Shrout, 2002; Raykov & Grayson, 2003; Raykov
1998; Raykov, 2001; Baldwin, 2019).

Na Tabela 9 (Tabela B-12, Apéndice B) apresenta-se os valores estimados dos w (ou
CCR) e seus IC calculados apds a AFC. Todos os coeficientes sdo significantes estatisticamente
a 1%, com o valor altruista sendo o Unico construto com valor de referéncia inferior ao indicado
como ideal pela literatura (Brown, 2015; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Garson, 2016; Kline,
2000; Alcock, 2013).

Como a magnitude é de apenas 0,032 abaixo do estabelecido, e a exclusdo de
indicadores para se atingir 0,70 piora o ajuste global do modelo e sua validade de contetido
optou-se por manter o construto. Destaca-se, ainda, que o limite superior do IC referente ao
valor altruista é de 0,726 > 0,70. Neste sentido, é importante notar na Tabela 9 (Tabela B-12,
Apéndice B), que os limites inferiores dos IC referentes ao valor egoista (0,666), custo-
beneficio (0,672), seguranca (0,658) e ética (0,655) sdo levemente inferiores a 0,70, sendo a
maior diferenga de 0,045. Contudo, realizou-se testes LRT excluindo indicadores para elevar os
niveis do w e em todos os casos houve piora do ajuste global do modelo e piora significativa
da validade de contetdo das escalas, logo optou-se por manter as especificacdes da AFC.

Por fim, a expertise apresentou w = 0,955, valor que supera o limite superior em 0,005,
0 que pode sugerir redundancia. Ao avaliar o IC, 0,901 < w < 1,008, nota-se que apesar do
limite inferior estar abaixo do valor de referéncia maximo, o limite superior é > 1, 0 que
constitui mais um indicativo de possivel redundancia. Contudo, ao se excluir um indicador para
melhorar os valores do w da expertise, o construto ficou com 2 indicadores, e houve piora no
ajuste global do modelo e na validade de conteudo. Devido a isto, manteve-se a expertise
conforme o estabelecido na AFC, o que ¢ indicado pela literatura em casos como este (Brown,
2015; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Garson, 2016; Kline, 2000; Alcock, 2013).

4.2.2.5 Analise da validade convergente

A validade convergente foi primeiramente avaliada a nivel dos indicadores. Verifica-se
na Tabela 8 (Tabela B-6, Apéndice B, Painel B) que na solucdo padronizada todos os A > 0,40.
O menor A padronizado foi do indicador VEGO1 = 0,444, o que ¢ indicativo de validade
convergente a nivel dos indicadores (Costello & Osborne 2005; Mehmetoglu & Jakobsen,
2017). Outra condicdo necessaria para se ter validade convergente a nivel do indicador é que
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todos 0s 4 sejam significantes estatisticamente a 5%. Nota-se na Tabela 8 (Tabela B-6,
Apéndice B, Painéis B e C) que todos os A foram significantes a 1% (Perrot et al., 2018).

Por fim verificou-se a relacdo entre a variancia ajustada, predita e residual avaliando-se
0 R2. O ideal é que 0 R? > 0,50 para que se tenha a variavel latente explicando ao menos 50%
da variancia de seus indicadores. Contudo, como o modelo foi estimado por CB-SEM-ML, ndo
ha problemas que haja indicadores com valores menores, visto que a variancia residual dos

indicadores &, por construcdo, ndo correlacionada com a variavel latente.

Dado que se considerou A > 0,40 como valores minimos para as cargas fatoriais e que
A% ~ R?, espera-se que ndo haja valores de R? < 0,160. Como nota-se na Tabela 10 (Tabela
B-13, Apéndice B), o menor valor de R? refere-se ao indicador VEGO1 que tem R? = 0,197 >
0,160. Tomando esses resultados em conjunto, pode-se inferir que 0s construtos apresentaram
validade convergente (Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin, 2019).

4.2.2.6 Anélise da validade discriminante

Estabelecer validade discriminante de construtos conceitualmente semelhantes tem se
mostrado como um dos maiores desafios em psicometria. Usualmente, os trabalhos avaliam a
validade discriminante por um critério arbitrdrio que exiba que 0s construtos nao se
sobreponham. Devido a isto, a literatura em psicometria mais recente tem demandado que
estudos empiricos que utilizem variaveis latentes para mensurar o comportamento das pessoas
se valham de multiplos métodos de verificacdo de validade discriminante (Henseler et al., 2015;
Shaffer et al., 2016; VVoorhees et al., 2016; McNeish, 2017; Ronkk6 & Cho, 2020).

Neste estudo, segue-se esta orientacdo avaliando a validade discriminante por meio de
5 abordagens. Acredita-se que ao fazer isto, o presente trabalho contribui metodologicamente
com a area de psicometria aplicada pelo menos em duas formas. Primeiro, ao mostrar as
diferengas entre os diversos métodos e permitir a comparabilidade dos resultados obtidos nesta
pesquisa com trabalhos que se valeram de poucos ou um Unico critério. Segundo, ao reforcar o
uso de metodologias mais recentes e mais adequadas, que carecem de estudos empiricos para
comprovar sua eficiéncia e por meio destes consolidar o seu uso (Voorhees et al., 2016;
McNeish, 2017; Ronkkdé & Cho, 2020). Deste modo, as cinco abordagens para avaliar a

validade discriminante empregadas neste estudo sdo apresentadas a seguir.
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4.2.2.6.1 Técnicas de analise de correlagdes (¢)

Seguindo metodologia proposta por Ronkkd & Cho (2020), os 45 ¢ entre os pares de
construtos foram analisados de 3 formas distintas para verificar se a magnitude dos ¢ sugere
alguma sobreposicdo entre 0s mesmos (Brown, 2015; Garson, 2016; Carter, 2016). Todos 0s
45 ¢ 4r¢ S80 apresentados na Tabela 10 (Tabela B-14, Apéndice B). Primeiro, segundo o critério
de Bagozzi e Yi (1988), considerando o valor de referéncia mais rigoroso proposto por Kline
(2005), conclui-se que ha validade discriminante entre os 10 construtos, visto que o0 maior
dvpva = 0,744 < 0,85 (Campbell & Fiske, 1959; Bagozzi et al., 1991; Cohen et al., 2003;
Tabachnick & Fidell, 2013; Garson, 2016; Rénkk6é & Cho, 2020). Ressalta-se, que 14 dos 45
darc, 0 que representa 31%, ndo sdo estatisticamente significantes a 5%.

Na sequéncia, analisou-se 0s 45 IC,z-(1), apresentados na Tabela 10 (Tabela B-15,
Apéndice B), sequindo metodologia de Anderson e Gerbing (1988) e Bagozzi et al. (1991).
Assim como no critério anterior, ha evidéncias de que se estabeleceu validade discriminante
entre as 10 escalas, visto que o maior limite superior € do ICy5,(1) = 0,851. Logo, nenhum
dos 45 IC4r-(1) D 1, 0 que indica a auséncia de possibilidade de uma ¢ perfeita com 95% de
confianca. Por fim, similar a analise anterior, nota-se que 14 dos 45 IC4z-(1) D 0, 0 que fornece
evidéncias de distincdo completa em 31% dos casos com 95% de confianca (Anderson &
Gerbing, 1988; Bagozzi et al., 1991; Shiu et al., 2011; Tabachnick & Fidell, 2013; Garson,
2016; Ronkkd & Cho, 2020).

4.2.2.6.2 Técnicas de comparacdo do ajuste do modelo

Seguiu-se a logica Joreskog (1974) de que se um modelo de mensuracgao possui validade
discriminante, entdo ele terd& um ajuste global superior a modelos nos quais construtos se
sobrepdem (Tanaka, 1987). Assim, testou-se varios modelos concorrentes aninhados por meio
de testes LRT para identificar se 0 modelo de medida proposto tem um ajuste inferior ao de
modelos com construtos com ¢,z = 1 (Joreskog, 1971; Anderson & Gerbing, 1988; Ronkkd
& Cho, 2020). O primeiro procedimento adotado para tal foi a conducdo de 7 testes LRT do
x2(1), apresentados na Tabela 10 (Tabela B-16, Apéndice B). Em todos os testes a o2 dos
construtos foi fixada em 1 (Shaffer et al., 2016; VVoorhees et al., 2016), para minimizar a

possibilidade de falsos positivos e negativos (Ronkkd & Cho, 2020).
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Adicionalmente, nos 7 testes LRT, para cada par de construto (4, B) com ¢,5 = 1,
dan = Py paratodos os demais construtos, procedimento sugerido por Ronkkd e Cho (2020),
visto ser uma condicdo necessaria para de fato ter-se ¢4 = 1. Deste modo, na Tabela 10
(Tabela B-16, Apéndice B), sdo apresentados os resultados dos 7 testes LRT para os Ay? , i.e.,
Hy:2(8) — £(Orest) = 0. Acompanhando a metodologia proposta por Rénkko e Cho (2020),
o critério para escolha de quais construtos tiveram ¢4 = 1 foi identificar quais construtos sdo
tidos como conceitualmente semelhantes pela literatura em GFT. Assim, nota-se na Tabela 10
(Tabela B-16, Apéndice B), que a validade discriminante entre os construtos conceitualmente
semelhantes foi estabelecida em todos os 7 testes LRT, visto que o modelo de medida
congenérico (proposto) apresenta o melhor ajuste global significantes a um p-valor < 1%,
considerando os valores corrigidos por Voorhees et al. (2016, p. 124) (Humble, 2020).

Em seguida, analisou-se o CFI(1) que é apontado pela literatura como uma alternativa
para contornar as limitacdes ja discutidas dos testes LRT, que podem sugerir que 0s construtos
ndo sejam perfeitamente correlacionados por valores marginais (Cheung & Rensvold, 2002;
Meade et al., 2008; Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016). Neste trabalho optou-se por analisar
uma quantidade mais ampla de indices de ajuste e ndo apenas o CFI, como proposto por Rénkko
e Cho (2020).

Optou-se por esta abordagem por dois motivos. Primeiro, Brown (2015) recomenda que
o ideal € que se analise ao menos um indice de cada categoria para efetuar qualquer avaliacao
embasada no ajuste do modelo, dado que cada categoria e/ou indice fornece informacGes
distintas acerca do modelo. Neste sentido, Humble (2020) complementa, ressaltando que
quando se utiliza em conjunto a SRMR, a RMSEA e um indice relativo (e.g., TLI), minimiza-
se a probabilidade de se cometer erros do Tipo I e do Tipo II.

A segunda razdo € que a literatura de mensurac¢do da invariancia (Cheung & Rensvold,
2002; Meade et al., 2008) que desenvolveu esta abordagem para comparar modelos aninhados,
usualmente adota um conjunto maior de indices, além de avaliar 0 Ay?, assim como Humble
(2020) faz para avaliar a validade discriminante em AFC. Isto posto, na Tabela 10 (Tabela B-
17, Apéndice B), s@o apresentados os resultados das 49 comparacdes do modelo proposto com
0s 7 modelos restritos, referente aos ACFlsg, ATLI e ATLIsg, ARMSEA e ARMSEAgp,
ASRMR. Utilizou-se como ponto de corte para todas as andlises e testes um A> 0,002,
acompanhando tanto a literatura de mensuracdo da invariancia (Cheung & Rensvold, 2002;
Meade et al., 2008) quanto a literatura em validade discriminante (Le et al., 2010; Shaffer et
al., 2016; Ronkko & Cho, 2020; Humble, 2020).
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Nota-se que 0 A> 0,002 em 47 das 49 comparacdes realizadas, com 7 indices de ajuste
e 7 modelos alternativos. As 2 excecdes referem-se a M2, com 0 ¢ypys = 1, € sdo para 0
ASRMR = 0,002 e 0 ARMSEA = 0,002, que é o valor do ponto de corte estabelecido pela
literatura, cabendo notar que 0 ARMSEAgg = 0,003. Contudo, nos outros 5 indices obteve-se
valores de A> 0,002 para M2. Logo, este conjunto de evidéncias somado aos resultados dos
testes LRT permitem concluir que o ajuste do modelo de mensuracgéo é superior aos 7 modelos
alternativos.

Adicionalmente, similar a literatura anterior (e.g., De Groot & Steg, 2007, 2008, 2010;
Steg et al., 2005) apesar das evidéncias empiricas sugerirem auséncia de validade discriminante
entre esse par de construtos, isso se deve ao fato de esses dois valores refletirem a
autotranscedéncia (Schwartz, 1992; Steg et al., 2014a). Devido a isto, ambos os valores
representem motivacdes comportamentais de sacrificar beneficios pessoais em prol de alguém
ou algo, independentemente de ganhos pessoais, materiais ou sociais que este comportamento
possa resultar. Dessa forma, ndo € estranho que M2, com 0 ¢y, = 1, tenha apresentado
ASRMR = 0,002 e ARMSEA = 0,002. Tomando esses resultados em conjunto, pode-se
concluir que ha validade discriminante entre o valor biosférico e o valor altruista (Le et al.,
2010; Shaffer et al., 2016; Ronkkd & Cho, 2020; Humble, 2020). Conduziu-se uma analise
complementar de validade discriminantes por meio de outras 2 técnicas analogas ao y2(1) e o
CFI(1), porém mais rigorosas, que sdo o x2(0,85) e o CFI(0,85) (Ronkkd & Cho, 2020).
Ressalta-se dois pontos acerca destes procedimentos. Primeiro, foi utilizado um ponto de corte
mais restrito que o estabelecido por Ronkko e Cho (2020), que sugerem que 0s testes sejam

feitos contra o LS do ICy -

O segundo ponto é que todos os procedimentos feitos para os testes y2(1) e CFI(1)
também foram seguidos nestes testes. Nota-se Tabela 10 (Tabela B-18, Apéndice B), que 6 dos
7 testes LRT para os Ay? foram significantes estatisticamente a 1%, o que sugere validade
discriminante entre os construtos. A excecéo foi para 0 modelo M9 que foi significante a 10%,
considerando os valores corrigidos de VVoorhees et al. (2016). Este modelo também se refere ao
¢vpva = 0,85, que sdo construtos conceitualmente semelhantes como ja discutido
anteriormente.

Na Tabela 10 (Tabela B-19, Apéndice B), sdo apresentados os resultados das 49
comparacg0es de indices de ajuste do modelo proposto com os 7 modelos restritos. Os critérios
de analise sdo analogos ao y?(1) e o CFI(1), e nota-se A> 0,002 em 43 das 49 comparacdes

realizadas, sendo as 6 exce¢0es novamente para 0 modelo M2. Agora, 0 ACFIgz = 0,002 e 0
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ATLI = 0,002, que é o valor limite estabelecido pela literatura. JA& o ATLIgz = 0,001, 0
ARMSEA = 0,0001, 0 ARMSEAgg = 0,001 e 0 ASRMR = 0,001. Contudo, cabe notar que 0
ACFI = 0,003 e que € comum que estes construtos ndo apresentem distingdo empirica completa
(De Groot & Steg, 2007, 2008, 2010; Steg et al., 2005; Schwartz, 1992; Steg et al., 2014a).
Logo, com este conjunto de evidéncias ainda é possivel concluir que o ajuste do modelo de
mensuracao € superior aos 7 modelos alternativos e, portanto, ha validade discriminante entre
os construtos (Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016; Ronkk6é & Cho, 2020; Humble, 2020).

Na sequéncia conduziu-se um procedimento tido como ainda mais rigoroso relativo aos
anteriores, a y2(mesclagem). Os procedimentos usados para conducdo dos testes LRT
apresentados na Tabela 10 (Tabela B-20, Apéndice B), sdo os mesmos descritos nos testes LRT
do x2(1). Nota-se que todos os 7 testes LRT para os Ay? foram significantes estatisticamente
a 1%, considerando os valores corrigidos de Voorhees et al. (2016), o0 que sugere que ha
validade discriminante entre os construtos (Baggozi & Philips, 1982; Le et al., 2010; VVoorhees
et al., 2016; Shaffer et al., 2016; Ronkkd & Cho, 2020; Humble, 2020). Na Tabela 10 (Tabela
B-21, Apéndice B), sdo apresentados os resultados das 49 comparacdes de indices de ajuste do
modelo proposto com o0s 7 modelos restritos, e nota-se que 0 A> 0,002 em 47 das 49
comparac0es realizadas.

As 2 excegOes novamente ocorreram no modelo M 16, sendo que 0o ARMSEA = 0,002
(ponto de corte estabelecido pela literatura), contudo, o apresentou um ASRMR = 0,001 e que
€ comum que estes construtos sejam empiricamente semelhantes (De Groot & Steg, 2007, 2008,
2010; Steg et al., 2005) visto que ambos refletem a autotranscedéncia das pessoas (Schwartz,
1992; Steg et al., 2014a). Adicionalmente, é importante pontuar que as evidéncias encontradas
em trabalhos anteriores fornecem justificativa para que esses os valores biosférico e altruista
sejam mensurados separadamente quando estudos similares a este sdo conduzidos (De Groot &
Steg, 2007, 2008; Nilsson, Von Borgstede, & Biel, 2004).

Primeiro, é relevante destacar que os valores, altruista e biosférico, em muitos casos,
tendem a promover crencas, normas e a¢fes pro-ambientais, porque tais acdes geralmente
beneficiam tanto o bem-estar dos outros quanto o da biosfera. Contudo, o valor biosférico,
geralmente, possui maior capacidade preditiva de comportamentos pré-ambientais do que o
valor altruista (e.g., De Groot & Steg, 2007, 2008; Nilsson et al., 2004; Steg et al., 2005). Ja o
valor altruista &€ mais propenso a gerar agdes pro-sociais comparado ao valor biosférico (e.g.,
De Groot & Steg, 2008, de Groot & Steg, 2010).
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TABELA 10: VALIDADE CONVERGENTE & COMPARACAO DO AJUSTE DOS MODELOS

Teste Tipo d? Critério Utilizado Valores de Referéncia
Avaliacéo
Cargas fatoriais (L) v ¢A = 0,40 no seu construto
padronizadas
Validade (magnitude & A significantes estatisticamente a 5%
Convergente significancia): ~/ Todos os A foram significantes a 1%
(indicadores) magnitude dos A% =
o2 A2 =022>0,16
v
Verificou-se a magnitude dos ¢, par a par, entre todos
0s construtos para garantir que ndo ha sobreposicédo
entre 0s construtos
Avalia-se a solugdo padronizada da AFC. Todos 0s
Analise de Correlagdes | «/ | ¢apc < 0,85
Todos 0s ¢P4pc < 0,85
31% das ¢ yrc foram nio significantes 5%
Validade
Convergente Analisou-se 0 IC dos ¢, utilizando o critério de
(construtos) 0cICpyp, 21
Andlise
Fatorial v (1) IC contempla o zero
Confirmatdria s
(AFC) Intervalo de Confianca ;go/d Z:i;ﬁﬁ;%(?) >0 (distingdo completa ¢/
das Correlagdes 0 ¢
2) IC contemplao 1
v (2 p
451Cy,,.(1) 7 1 (auséncia de ¢ perfeita ¢/ 95%
de confianca)
Hy: ndo ha diferenga entre a matriz do modelo
-2 0
721852;653':;2&95),) «/ | proposto e dos modelos restritos, logo, o ideal —
X X ) teste estatisticamente significante para rejeitar H,
Utilizou-se como ponto de corte para todas as
andlises A> 0,002
Comparagdo v x*(1)
do ajuste de 2(0 85
modelos Compara-se a WARSCED)
aninhados ao diferenca no ajuste v x2(mes.)

congenérico
(proposto)

global: ACFI, ACF I,
ATLI & AT LI,
ARMSEA
& ARMSEAgg, ASRMR

Excegbes: Gypva =1, Pyp ys =
0,85 , ¢yp,va = mesc.

Poucas comparagdes de indices
apresentaram A < 0,002.

Fonte: Elaborada pela autora.

Isso implica que, quando os valores, altruista e biosférico, entram em conflito, ou seja,

quando a decisdo leva a uma escolha entre beneficiar 0 meio ambiente ou as pessoas, eles
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conduzem a preferéncias e comportamentos distintos (De Groot & Steg, 2008). Em segundo
lugar, embora os valores, altruista e biosférico, sejam correlacionados, eles podem ser
distinguidos empiricamente (De Groot & Steg, 2007, 2008, 2010; Grgnhgj & Thaggersen, 2009;
Nilsson et al., 2004; Steg, Dreijerink, & Abrahamse, 2005; Steg et al., 2011). Cabe notar que
os outros 5 indices analisados apresentaram valores A> 0,002, logo, estas evidéncias em
conjunto com os resultados dos testes LRT para estes modelos permitem concluir que o ajuste
do modelo de mensuracéo € superior aos 7 modelos alternativos. Tomando esses resultados em
conjunto, pode-se inferir com bases nestes testes que ha validade discriminante entre os
construtos (Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016; Ronkkd & Cho, 2020; Humble, 2020).

4.2.2.6.3 Tecnicas de ajuste de modelo Unico

Hé& duas formas de avaliar a validade discriminante sem a realizacdo de compara¢des do
modelo original com modelos alternativos, analisando os A para verificar a presenca de cargas
fatoriais cruzadas e/ou analisando o ajuste global do modelo. A avaliacdo das cargas cruzadas
foi realizada na AESF, secdo 4.2.2.2 na Tabela 11 (Tabelas B-3 e B-4, Apéndice B). Contudo,
na Tabela 11 (Tabela B-22, Apéndice B), os A cruzados foram analisados por meio da AFC.

Especificamente, calculou-se a analisou-se os coeficientes estruturais dos fatores que
sd0 0s ¢ entre os indicadores e 0s construtos (Fabrigar et al., 1999; Henson & Roberts, 2006;
Ronkkd & Cho, 2020). Primeiro, se for empregado o mesmo critério da AESF, observa-se, na
Tabela 11 (Tabela B-22, Apéndice B), uma melhora na validade convergente do modelo de
mensuracdo, tendo passado de 95,2% para 100%. Isto decorre do aumento noO Ayygps
(Aagpse = 0,395 = Aype = 0,507) € N0 Ayrgos (Aapse = 0,391 = Aype = 0,747), ambos A >
10,400]. Ja a validade discriminante manteve-se em 100% (Costello & Osborne 2005; Hatcher
& O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown, 2015; Garson, 2016; Baldwin, 2019; Humble, 2020).

Contudo, Ronkkd e Cho (2020) sugerem que esta analise seja feita em trés etapas.
Primeiro, foi verificado se os ¢, = |0,400|, o que é comum em escalas com construtos
semelhantes. Dos 378 ¢,, 85 ¢, = 10,400 em outros construtos, um percentual baixo
(22,49%), dado o grau de similaridade dos construtos (Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Perrot
etal., 2018; Ronkkd & Cho, 2020). O segundo aspecto considerado foi se os indicadores de um
construto apresentam A maiores em outros construtos, o que n&o ocorre no modelo de medida,

visto que a validade convergente do modelo de mensuracéo, passou de 95,2% para 100%. Por
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fim, foi analisado se cada construto possui A de um construto distinto com magnitude maior do
que 0s A de seus proprios indicadores.

No caso do valor hedo6nico, dos 39 indicadores dos outros 9 construtos apenas
Gaveros = 0,53 > 0,51 = Ayygp3, Uma diferenca pequena em magnitude e que representa
2,56% dos casos. Quanto ao valor altruista, nota-se na Tabela 11 (Tabela B-22, Apéndice B),
que ®averos = 0,93 > Paypior = 0,83 > davpro2 = 0,73 > Ayarr = 0,68 > Ay, =
0,67 > ¢avpioz = 0,64 > Ayarrs = 0,56 > dayuep2 = 0,5 > 0,48
= Ayarr3- L0go, em 100% dos casos ha 3 ¢, > Ay 4. € isto ocorre majoritariamente com 0s
¢, do valor biosférico (Thompson, 1997; Straub et al., 2004; Henseler et al., 2015; Ronkko &
Cho, 2020). Neste estudo, assim como em estudos anteriores (e.g., De Groot & Steg, 2007,
2008, 2010; Steg et al., 2005) os itens do valor altruista apresentaram cargas fatoriais cruzadas
superiores a 0,40 no valor biosférico e os itens do valor biosférico apresentara comportamento
similar no valor altruista.

Apesar de isto sugerir auséncia de validade discriminante entre esse par de construtos,
isso se deve ao fato de esses dois valores refletirem a autotranscedéncia (Schwartz, 1992; Steg
et al., 2014a). Devido a isto, ambos os valores representem motivacdes comportamentais de
sacrificar beneficios pessoais em prol de alguém ou algo, independentemente de ganhos
pessoais, materiais ou sociais que este comportamento possa resultar. Dessa forma, ndo é
estranho que as cargas fatoriais cruzadas dos itens que compdem os dois valores tenham sido
elevadas na anélise fatorial confirmatoria.

A estratégia de manter ambos os construtos, encontra respaldo nos resultados
encontrados em trabalhos anteriores fornecem justificativa para que esses dois valores sejam
mensurados e estudados em separado (De Groot & Steg, 2007, 2008; Nilsson, VVon Borgstede,
& Biel, 2004). Primeiro, é verdade que os valores, altruista e biosférico, em muitos casos,
tendem a promover crencas, normas e ages pro-ambientais, porque tais acdes geralmente
beneficiam tanto o bem-estar dos outros quanto o da biosfera. Contudo, o valor biosférico é
geralmente mais preditivo de comportamentos pro-ambientais do que o valor altruista (por
exemplo, De Groot & Steg, 2007, 2008; Nilsson et al., 2004; Steg et al., 2005) e o valor altruista
€ mais propenso a gerar agdes pré-sociais comparado ao valor biosférico (De Groot & Steg,
2008, de Groot & Steg, 2010). Isso implica que, quando os valores, altruista e biosférico, entram
em conflito, ou seja, quando a deciséo leva a uma escolha entre beneficiar o meio ambiente ou
as pessoas, eles preveem preferéncias e comportamentos em diregdes opostas (De Groot & Steg,
2008).



101

TABELA 11: AJUSTE DE MODELO UNICO, SISTEMA DE CLASSIFICACAO & R?

Teste T|p9 d~e C'T'.ter'o Valores de Referéncia
Avaliacao Utilizado
Analisa-se a presenca de carga fatorial cruzada
¢A = 0,40 no seu construto
Técnicas de Validade ¢A < 0,40 nos demais construtos
: Convergente e
Ajuste de L
R Discriminante
Modelo Unico o VEGO5 e VHED3 apresentaram A > 0,40 em seus
(indicadores)
. construtos.
Analise
Fatorial 100% dos indicadores atingiram validade convergente e
Confirmatori discriminante.
a (AFC)
Sistema de classificacdo (Ronkkd e Cho, 2020) no qual
avalia-se o LS das correlagdes dos construtos
Técnica de Valldade Classificacio IIEA“.IS}._E] | MQAssessor | | W(SyE)
. Discriminante 1£1s
Sistema de (construtos) A
Classificagdo _ ; Wab
Pl S [ b | b dammes
.ill\tlltiﬁt‘tﬁl'-'f\':‘.?l!j LE=08 | $vBETIC & PESTSEG | | PvBETIC
Nota-se que 0 R2 do modelo estrutural melhora com a
Poder Compara-se o inclusio dos controles.
Explicativo 5 Rz do modelo
do Modelo R estrutural com e 2
Estrutural sem controles R’s = 099986
R?; = 0,99992

Fonte: Elaborada pela autora.

Em segundo lugar, embora os valores, altruista e biosférico, sejam correlacionados, eles
podem ser distinguidos empiricamente (De Groot & Steg, 2007, 2008, 2010; Grenhgj &
Thagersen, 2009; Nilsson et al., 2004; Steg, Dreijerink, & Abrahamse, 2005; Steg et al., 2011).
Por fim, quando analisa-se o ajuste global do modelo de mensuracéo, se vale da logica de que
se houvesse A padronizados especificados de modo inadequado, construtos omitidos, fatores
omitidos e ¢, = 0 inadequadas, entdo o ajuste global do modelo seria ruim.

Tomando em conjunto os resultados discutidos na se¢do 4.2.2.3 e apresentados nas
Tabelas 8 (Tabelas B-6, B-7 e B-8, Apéndice B) e 9 (Tabelas B-9 e B-11, Apéndice B), ¢é
possivel concluir que tanto o ajuste global do modelo de medida, quanto o seu ajuste local séo
adequados (Kline, 2011; Ronkko & Cho, 2020). Isto posto, considerando conjuntamente todos
os resultados apresentados nesta se¢éo, é possivel inferir que o modelo de mensuracdo apresenta

validade discriminante entre todos os construtos.
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4.2.2.6.4 Técnica de sistema de classificacdo IC,r-(sys) e x%(sys)

A (ltima abordagem utilizada para avaliar a validade discriminante foi o sistema de
classificacdo IC,r- (sys) e x2(sys) que é detalhado na Secdo 3.1.7.5.5 e apresentado na Tabela
3 (Ronkkd & Cho, 2020). Até o momento, ndo foi identificado nenhum trabalho que tenha
adotado esta abordagem. Fundamentados na literatura em psicometria Ronkkd e Cho (2020)
sugerem que ¢ rc < 0,80 sdo indicativos de “Auséncia de Problemas” de validade
discriminante (Campbell & Fiske, 1959; Bagozzi & Yi, 1988; Kline, 2005; Anderson &
Gerbing, 1988; Bagozzi et al., 1991; Shiu et al., 2011; Voorhees et al., 2016; McNeish, 2017).

Desse modo, como ja apresentado na Tabela 11 (Tabela B-14, Apéndice B), todos 0s
darc < 0,80 atendem a este critério. Entdo ha evidéncias para classificar todos os construtos
na categoria “Auséncia de Problema” de validade discriminante (Ronkkd & Cho, 2020) o que
corrobora os resultados das sec¢des anteriores.

O IC4pc(sys) implica em analisar o limite superior (inferior se 0 ¢ rc < 0) dos ICypc
de cada par de ¢,r¢ estimados no modelo de medida, que séo apresentados na Tabela B-14,
Apéndice B. Na diagonal inferior da Tabela 12 s&o reportados apenas 0s IC,rc que
apresentaram alguma evidéncia de possiveis problemas de validade discriminante pelo
ICyrc(sys) elou x?(sys). Nota-se que 0 ¢ygya € 0 Psegurancafirica APresentaram 0,80 <
LS < 0,90, o que sugere “Problema Marginal” de validade discriminante nesses dois pares de
construtos.

Primeiro, quanto ao ¢z 1,4, 0 mesmo ja foi amplamente discutido nas se¢des anteriores
e a literatura indica que a distingdo empirica é crucial (e.g., De Groot & Steg, 2007, 2008, 2010;
Steg et al., 2005) visto que distincdo teorica € fortemente estabelecida (Schwartz, 1992; Steg et
al., 2014a). Ja quanto ao elevado P, gyranca irica» POUE advir do fato de que o subobjetivo de
seguranga possui aspectos normativos em sua composicao. Parte da motivacdo de a seguranga
esta atrelada a preocupacdes a respeito dos efeitos colaterais do consumo, riscos potenciais do
uso do produto, conformidade com padrdes de seguranca, presenca de garantias e seguros.

Ao analisar 0 y2(sys), conduziu-se testes LRT de comparacéo de ajuste do modelo de
mensuracdo contra 180 modelos alternativos! nos quais os 45 pares de ¢ 4. foram restritos a
Parc < 0,80, Parc < 0,90, Papec <1 € Papec < LS (LIseo ¢pyrc < 0). Os 180 testes LRT

foram feitos por meio do software MQAssessor desenvolvido por Ronkkd e Cho (2020) que

1 Os resultados dos 180 testes LRT foram omitidos por questdes de espaco. Sdo apresentados apenas aqueles que
apresentaram alguma evidéncia de possiveis problemas de validade discriminante.
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permitiu automatizar este processo. Dos 180 testes LRT, 4 (2,23%) apresentaram pares de
construtos com possiveis problemas de validade discriminante pois ¢,rc > 0,80, sdo eles
¢VB,VA1 d)VB,Etica! d)Estl’mulo,Seguranga € ¢Seguranga,ﬁtica que tém seus IC,pc apresentados na

diagonal inferior da Tabela 12 e seus ¢, apresentados na diagonal superior da Tabela 12.
TABELA 12: VALIDADE DISCRIMINANTE — IC 45 (sys)

Construtos €Y (2) (3) 4) (5 (6)
(1): ¢Valor Biosférico 1:00 0:77 - - - 0,47
(2): Pvator attruista [0,70; 0,85] 1,00 - - - —
(3): ¢Est1’mulo - - 1,00 - 0,725 —
(4): ¢CustofBenef1’cio - — - 1,00 — —
(5) ¢Seguran(;a - - [01657 0180] - 1,00 0,72
(6): Prtica [0,36; 0,58] - - - [0,63;0,81] 1,00

Fonte: Elaborada pela autora.

Optou-se, ao conduzir o y?(sys), por realizar os testes LRT tanto seguindo a abordagem
do x2(1), quanto a abordagem do y?(mesclagem), ambas apresentadas nas se¢des 3.1.7.5.2
e 3.1.7.5.3, respectivamente, utilizando os valores criticos da estatistica y? corrigidos por
Voorhees et al. (2016), apresentados na se¢do 3.1.7.5.3. Deste modo, na Tabela B-23 Painel A
(Apéndice B) sdo apresentados os resultados dos testes LRT para os 4 modelos com ¢y p 4
restrito. Nota-se que ha falha em exibir validade discriminante quando o modelo de mensuragédo
¢ comparado com o modelo M23 que restringe ¢ypys = 0,80, e utiliza-se a abordagem
x*(mesclagem) e nos modelos M28 e M29 que consideram o modelo restrito como tendo o
¢ypya = LS = 0,85 do [OP——

Assim, visto que a distingdo empirica e tedrica deste par de construtos ja foi amplamente
discutida nas secOes anteriores, defende-se que ha evidéncias de ‘“Problema Marginal” de
validade discriminante entre o valor biosférico e o valor altruista. No Painel B da Tabela B-23
(Apéndice B) apresenta-se os resultados dos testes LRT que comparam o modelo de medida
com 4 modelos com ¢y p g, restrito. Nota-se que o unico teste LRT sem significancia
estatistica € o do modelo M37, que restringe ¢yp g, = LS = 0,58 < 0,80. Logo ha
evidéncias de “Auséncia de Problemas” de validade discriminante entre os construtos valor

biosférico e ética.
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TABELA 13: COMPARACAO DO R2 - MODELO SEM vs. COM VARIAVEIS DE CONTROLE
Modelo Estrutural sem Variaveis de Controle
Variancia

Variaveis Ajustada Predita Residual R®
Tempo de Substituicéo 1,425 0,766 0,658 0,538
Estimulo 1,726 0,365 1,361 0,211
Custo-Beneficio 0,455 0,035 0,420 0,076
Seguranca 0,519 0,090 0,429 0,174
Aceitacdo Social 1,853 0,191 1,662 0,103
Etica 0,868 0,202 0,666 0,233
TOTAL 0,99986
Modelo Estrutural com Varidveis de Controle
o Variancia
Variavels Ajustada Predita Residual R*
Tempo de Substituicéo 1,425 0,736 0,689 0,516
Estimulo 1,697 0,369 1,329 0,217
Custo-Beneficio 0,449 0,067 0,382 0,149
Seguranca 0,518 0,090 0,427 0,175
Aceitacdo Social 1,851 0,223 1,628 0,120
Etica 0,866 0,216 0,650 0,250
TOTAL 0,99992
AJUSTE ABSOLUTO
Testes de GoF Modelo Saturado Valor Descricéo
Teste LRT x4, 2265,352
Prob. x?4,4 0,0000
Razao xZ,,./9gl 1,59
Teste LRTs x?%,4 de Satorra-Bentler 2208,118 Modelo proposto vs. Modelo saturado
Prob. x?,,4 0,0000
Razdo y?2,,./gl 1,55
Testes de GoF Modelo Baseline Valor Descricao
Teste LRT yZcsa 9850,541
Prob. %4 0,0000
Raza0 y%3./9gl 6,03 .
Teste LR, 120, de Satorra-Bentler 9551584 Modelo baseline vs. Modelo saturado
Prob. x%:. 0,0000
Razdo y%3./gl 5,85
Tamanho dos Residuos Valor Descricéo
Goodness-of-Fit Index
GFI (CD) 1,000 (Coeficiente de Determinacéo)
SRMR 0.052 Standardized root mean squared residual
RMSEA 0,037 Root mean squared error of approximation
RMSEA corrigido de Satorra-Bentler 0,035
90% IC, limite inferior 0,034 .
90% IC, limite superior 0,039 Intervalo de Confianca (IC)
“close” Fit (CFit /pclose) 1,000 Probabilidade de RMSEA < 0,05
AJUSTE COMPARATIVO
Comparacéo de Base Valor Descricao
TLI (NNFI) 0,883 Tucker-Lewis’s index
TLI (NNFI) corrigido de Satorra-Bentler 0,886 (Non-Normed Fit Index)
CFI 0,898 Comparative fit index
CFI corrigido de Satorra-Bentler 0,901

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124),
apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT feitos na presente pesquisa séo os seguintes: (i):
< 0,10 - x? = 9,36 - p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - y% = 10,63 - p-valor < 0,0011; (iii) x<

0,01 - 2 = 13,63 - p-valor < 0,0002.
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Analisando ainda os resultados apresentados na Tabela B-23 (Apéndice B), no Painel C
reportados os testes LRT que comparam o modelo de mensuracdo com 4 modelos com restri¢oes
N0 @rstimulo,seguranca- NOta-se que ha falha em exibir validade discriminante nos modelos
M39 e M45, que M Prsimuioseguranca = 0,80 € @Prstimulo seguranca = LS = 0,80,
respectivamente. Logo, ha evidéncias fracas de um “Problema Marginal” de validade
discriminante entre os construtos estimulo e seguranca, Visto que @ gstimuio seguranca = 0,725,
como observa-se nas Tabelas 11 e 12. O argumento para a distincdo empirica deste par de
construtos é andlogo ao expresso anteriormente.

Por fim, na Tabela B-23 Painel D (Apéndice B) apresenta-se os resultados dos testes

LRT que comparam o modelo de mensuragao com 4 modelos COM @ ge gyranca,itica EStrito.
Nota-se que ha falha em exibir validade discriminante apenas nos modelos M47 e M53, que
restringem @ seguranca itica = 0,80 € @ segurancaftica = LS = 0,81, respectivamente. Ha,
portanto, evidéncias fracas de um “Problema Marginal” de validade discriminante entre os

construtos seguranca e ética, Visto que ¢ g gyranca iitica = 0,72, COMO oObserva-se nas Tabelas

11 e 12. O argumento para a distingdo empirica deste par de construtos é analogo ao expresso
anteriormente. Desse modo, os resultados em conjunto sugerem ndo haver problemas de
validade discriminante nos pares de construtos apresentados nas Tabelas 11 e B-23 (Apéndice
B) (Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi et al., 1991; Shiu et al., 2011; Tabachnick & Fidell,
2013; Garson, 2016; Ronkkd & Cho, 2020).

Antes de seguir para analise do modelo estrutural e conduzir os testes de hipéteses, foi
verificado se a inclusdo de controles melhora o poder explicativo do modelo avaliando-se se ha
incremento no R2. Nota-se na Tabela 13 que 0 RZ = 0,99986 < 0,99992 = R2, mesmo com
um pequeno declinio no RZ do tempo de substituicéo, que passou de RZ = 0,538 paraum R2 =
0,516. Deste modo, os testes de hipotese foram conduzidos estimando o modelo estrutural com
os controles (ver Tabela B-24, Apéndice B).

Por fim, nota-se também na Tabela 13 que o ajuste do modelo estrutural proposto
mostrou-se adequado, com base nos critérios ja discutidos. Como pode ser observado, as escalas
de conforto e qualidade foram excluidas do modelo de medida. Ambas as escalas apresentaram
cargas cruzadas tanto na escala de estimulo, quanto na de seguranca. Devido a isto, foi
conduzida uma da validade de contetdo para verificar, a luz da teoria, se os itens que
apresentaram cargas cruzadas ndo faziam parte de um mesmo construto. Posterior a isso,
analisou-se 0 novo modelo de mensuragédo proposto, que considera o agrupamento desses itens

em duas escalas expandidas: qualidade e estimulo.
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A avaliacédo da validade do modelo de mensuracdo com as escalas expandidas seguiu 0s
mesmos procedimentos metodoldgicos adotados para avaliar o modelo de medida que fez uso
das escalas originais (Perrot et al., 2018; Alcock, 2013; Brown, 2015; Ronkkd & Cho, 2020).
Desta forma, os testes de validade do novo modelo de mensuracdo com as escalas expandidas
foram feitos nas 5 etapas descritas na metodologia e os resultados sdo apresentados e discutidos

nas secdes seguintes.

4.2.3 Validade de contetdo das escalas que apresentaram cargas fatoriais cruzadas
elevadas

Barbopoulos e Johansson (2017) defendem que a escala desenvolvida por eles mensura
0s subobjetivos de estimulo, conforto, custo-beneficio, seguranca, qualidade, aceitagdo social e
ética. Contudo, ao realizar-se tanto a AESF quanto a AFC os subobjetivos qualidade e conforto

ndo apresentaram validade convergente e discriminante.

TABELA 14: ESCALAS ORIGINAIS

Estimulo

Itens Escala

ESTI1 Emocionante: O produto deve ser emocionante

ESTI2 Estimulante: O produto deve ser estimulante

ESTI3 Evitar o tédio: E importante que o produto néo seja muito chato ou rotineiro
ESTI4 Unico: o produto deve ser Gnico (ou oferecer muitas experiéncias Uinicas)
ESTI5 Interessante: o produto deve ser interessante.

Conforto

Itens Escala

CONF1 @ Suavidade: o produto deve ser suave e confortavel

CONF2  Evitar inconvenientes: o produto ndo deve ser muito inconveniente

CONF3  Evitar aborrecimentos: O produto ndo deve ser muito complicado ou estafante
CONF4 | Prazer: O produto deve ser prazeroso e agradavel

Seguranca
Itens Escala
SEG1 Seguranca: O produto deve fornecer um sentimento de seguranca prolongado e permanente
SEG2 Seguro e protegido: O produto deve parecer seguro e protegido
SEG3 Preparado: O produto deve me deixar bem-preparado(a) caso algum imprevisto aconteca
SEG4 Calma e Seguranca: O produto deve me fazer sentir calmo(a) e seguro(a)

Necessidades futuras: As necessidades que possam surgir no futuro devem ser levadas em

SEG5 . x
consideracdo

Qualidade

Itens Escala
QUAL1 ' Qualidade: O produto deve ser consistente e ter alta qualidade
QUAL2 ' Premium: O produto deve ser premium
QUAL3 ' Bem-feito: O produto deve ser bem-feito ou bem executado
QUAL4 Satisfaz_er expectativas: O produto deve satisfazer até as minhas mais altas exigéncias e
expectativas
QUALS  Confiabilidade: O produto deve ser confidvel (eu devo saber o que estou recebendo)
Fonte: Barbopoulos e Johansson (2017).
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Falando especificamente da validade discriminantes, ambos 0s construtos ndo se
mostraram empiricamente distintos dos subobjetivos estimulo e seguranca. Argumenta-se nesta
pesquisa que o problema de validade entre estimulo, conforto, seguranca e qualidade pode advir
do fato de que a literatura (e.g., Barbiroli, 2008; Phau, Sequeira, & Dix, 2009) aponta que 0s
indicadores considerados por Barbopoulos e Johansson (2017) para mensurar esses quatro
subobjetivos, apresentados na Tabela 14, possam ser separados em apenas dois: qualidade e

estimulo. Este argumento sera explorado nas se¢Ges subsequentes.

4.2.3.1 Escala de Qualidade

Ao formularem a escala de qualidade, Barbopoulos e Johansson (2017) buscaram
construir uma métrica capaz de mensurar este subobjetivo em multiplos contextos de decisdo
pré-ambiental, diversos tipos de produtos e de servicos. Contudo, a forma como o0s
consumidores entendem qualidade tende a ser distinta para produtos duraveis, ndo duraveis e
servigos (Golder, Mitra, & Moorman, 2012).

Em especifico para bens duraveis, o conceito tedrico de qualidade do produto pode
abranger aspectos relacionados ao design (e.g., estética, conforto/ergonomia e resisténcia do
material), a facilidade de uso e a confiabilidade/seguranca do produto (Ahmed, 1996; Garvin,
1984; 1987; Brucks, Zeithaml, & Naylor, 2000; Sebastianelli & Tamimi, 2002; Barbiroli, 2008;
Kianpour, Jusoh, & Asghari, 2014). Além disso, outros aspectos como preco (Gerstner 1985;
Moorth & Zhao, 2000; Brucks et al., 2000), marca (Karnes, 1995; Brucks et al., 2000) e pais
de origem (Essoussi & Merunka, 2007) também podem estar relacionados a percepc¢do de
qualidade do produto.

Ao avaliar a validade de contetdo da escala de qualidade, apresentada na Tabela 14, é
possivel notar que os indicadores: QUAL1 (Qualidade: O produto deve ser consistente e ter alta
qualidade), QUALS3 (Bem-feito: O produto deve ser bem-feito ou bem executado) e QUALS
(Confiabilidade: O produto deve ser confiavel — eu devo saber o que estou recebendo) capturam
algumas destas caracteristicas. Ja os indicadores QUAL2 (Premium: O produto deve ser
premium) e QUALA4 (Satisfazer expectativas: O produto deve satisfazer até as minhas mais altas
exigéncias e expectativas) remetem a questdes de prazer. Adicionalmente, ao avaliar a validade
de conteudo da escala de seguranca, observa-se que os indicadores da seguranca (SEG1, SEG2,
SEG3, SEG4 e SEG5) tém como aspecto comum um sentido de confiabilidade no produto (ver
Tabela 14).
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Tendo em vista que, a confiabilidade é uma dimensdo bem documentada de qualidade,
em especial para produtos durdveis (Ahmed, 1996; Garvin, 1987; Golder, Mitra, & Moorman,
2012; Molina-Castillo, Calantone, Stanko, & Munuera-Aleman, 2013) entende-se que esses
itens mensuram o construto de qualidade ao invés do construto de seguranca financeira como
proposto pela GFT e defendido por Barbopoulos e Johansson (2017). Corroborando com este
argumento destaca-se que Barbopoulos e Johansson (2017) desenvolveram a escala de
seguranca tomando como base o valor de seguranca oriundo da teoria de valor de Schwartz
(1992). Este valor, ndo reflete objetivos egoistas de cunho financeiro, expressando interesses
tanto individualistas como coletivistas que se situam na fronteira estre essas duas dimensoes
(Tamayo, de Souza, Vilar, Ramos, Albernaz & Ferreira, 2001).

Desse modo, os itens nos quais a escala de seguranca foi baseada se relacionam com a
busca da harmonia e estabilidade, preocupacdo com a seguranca familiar e a aversao a situagdes
de perigo e incerteza (Schwartz, 1992). Tomando estes pontos como base, argumenta-se que 0s
indicadores da escala de seguranca ao invés de mensurarem o construto seguranca financeira,
como proposto por Barbopoulos e Johansson (2017), mensuram a importancia que o
consumidor confere ao fato dele sentir que o produto ndo apresenta risco de falha presente e
futura (ver Tabela 14), ou seja, sua qualidade.

De modo similar a validade de conteido das escalas de qualidade e de seguranca, ao
analisar os indicadores da escala de conforto, nota-se que CONF1, CONF2 e CONF3 (ver
Tabela 14) estdo relacionados ao conforto/ergonomia do produto (CONF1) e a facilidade de
uso (CONF2, CONF3). A literatura aponta que estes aspectos também sdo pertencentes as
dimensdes da qualidade (Brucks, Zeithaml, & Naylor, 2000; Molina-Castillo, et al., 2013;
Sebastianelli & Tamimi, 2002).

E importante notar que, Barbopoulos e Johansson (2017) identificaram uma alta
correlagédo entre seguranca, qualidade e conforto na AFC de sua escala original. Os autores
atribuiram esse resultado a questfes contextuais que envolviam a tomada de deciséo no estudo
que empregaram (compra de um pacote de férias). Contudo, esse resultado foi observado na
presente pesquisa de modo ainda mais acintoso ao se considerar um contexto de decisdo de
substituicdo de smartphones. Portanto, com base na validade de contetdo das escalas de
qualidade, seguranca e conforto decidiu-se haver fundamento tedrico para testar a validade
convergente e discriminante de uma escala de qualidade que reflita os 11 indicadores discutidos
(ver Tabela 15).
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4.2.3.2 Escala de Estimulo

Estudos anteriores tém mostrado que objetivos hedbnicos sdo importantes preditores
para a substituicdo de smartphones (Guiltinan, 2009; Grewal, Mehta & Kardes, 2004,
Echegaray, 2016; Cooper, 2017; Hou, Jo, & Sarig6llu, 2020). Em especifico, a busca por
estimulo tem sido reconhecida como a principal motivacéo heddnica para a adocdo de novos
produtos (Arruda-Filho & Lennon, 2011; Bayus, 1991), em especial de produtos tecnologicos
(Huh & Kim, 2008; Qu, Lotfi & Jiang, 2018; Rogers, 2010). Esse argumento baseia-se no fato
de que o consumidor tende a buscar por meio de uma nova compra restabelecer os sentimentos
positivos que ele experenciou no passado com a compra de um produto (Diener, Lucas, &
Scollon, 2009; Meyer, Zhao & Han, 2008).

De maneira geral, as pessoas compram ndo sé pelo valor utilitario dos produtos, mas
também pela satisfagdo obtida no processo de compra, que inclui a busca por prazer, diverséo,
entusiasmo, emocao e experiencias Unicas (De Groot & Steg, 2008, 2010; Honkanen &
Verplanken, 2004; Steg, Bolderdijk, Keizer & Perlaviciute, 2014; Steg, De Groot, Dreijerink,
Abrahamse & Siero, 2011). Uma caracteristica comum entre os consumidores motivados por
estimulo € a busca por obter bem-estar no curto prazo (Steg et al., 2014b).

Assim, ao analisar a validade de contetdo da escala de estimulo apresentada na Tabela
14, notou-se que os cinco indicadores sdo relacionados ao prazer e a sensacdes de
excitacdo/empolgacdo extraidas do consumo (Lindenberg & Steg, 2007, 2013). Nesse sentido,
ao realizar o0 mesmo processo na escala de conforto, identificou-se que CONF4 (Prazer: O
produto deve ser prazeroso e agradavel) estd alinhado aos aspectos relacionados a escala de
estimulo e ndo aos de conforto. Este argumento € reforcado pelo fato de que, em consonancia
com a GFT, os itens destinados a mensurar conforto deveriam expressar a busca por
experiéncias relaxantes, disponibilidade e acessibilidade e ndo o prazer (Barbopoulos, 2017,
Lindenberg & Steg, 2007, 2013; Steg et al., 2014b).

Baseado em ldgica similar, os estudos te6ricos mostram que o construto estimulo deve
refletir o prazer proveniente de uma sensacao de realizagcdo com a compra (i.e., auséncia de
incidentes e frustracfes) (Lindenberg & Steg, 2007; 2013; Honkanen & Verplanken, 2004).
Seguindo esta linha de raciocinio, ao verificar-se a validade de conteudo da escala de qualidade,
apresentada na Tabela 14, identificou-se que o indicador QUAL4 (Satisfazer expectativas: O
produto deve satisfazer até as minhas mais altas exigéncias e expectativas) pode ser facilmente
entendido como um item apropriado para mensurar o construto estimulo. Nota-se que este item

transcende questbes de qualidade do produto, visto que ele captura uma auséncia de incidentes
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e frustacdes. Baseado em ideia similar, ao analisarem o aspecto premium dos produtos, Guitart,
Gonzalez e Stremersch (2018) identificaram que h& empresas que comercializam produtos de
qualidade ndo premium, mas utilizam de estratégias de marketing para gerar a sensacao de
exclusividade e prestigio de um produto desta classe nos consumidores. Um efeito similar a
este pode ser visto na compra de produtos falsificados de marcas premium. Consumidores
adquirem esses produtos nao pela qualidade, mas sim, para evidenciar prestigio, exclusividade,

status social e moda (Phau, Sequeira, & Dix, 2009).

TABELA 15: ESCALA COM CONSTRUTOS EXPANDIDOS
Qualidade

Itens Escala

SEG1 Seguranca: O produto deve fornecer um sentimento de seguranca prolongado e permanente
SEG2 Seguro e protegido: O produto deve parecer seguro e protegido

SEG3 Preparado: O produto deve me deixar bem-preparado(a) caso algum imprevisto aconteca
SEG4 Calma e Seguranca: O produto deve me fazer sentir calmo(a) e seguro(a)

SEGS Necgssidades futuras: As necessidades que possam surgir no futuro devem ser levadas em
consideracao

CONF1 @ Suavidade: o produto deve ser suave e confortavel

CONF2 ' Evitar inconvenientes: o produto ndo deve ser muito inconveniente

CONF3 | Evitar aborrecimentos: O produto ndo deve ser muito complicado ou estafante

QUAL1  Qualidade: O produto deve ser consistente e ter alta qualidade

QUAL3 ' Bem-feito: O produto deve ser bem-feito ou bem executado

QUALS5 | Confiabilidade: O produto deve ser confiavel (eu devo saber o que estou recebendo)
Estimulo

Itens Escala

ESTI1 | Emocionante: O produto deve ser emocionante

ESTI2 | Estimulante: O produto deve ser estimulante

ESTI3  Evitar o tédio: E importante que o produto néo seja muito chato ou rotineiro

ESTI4  Unico: o produto deve ser inico (ou oferecer muitas experiéncias tnicas)

ESTI5 Interessante: o produto deve ser interessante.

CONF4 | Prazer: O produto deve ser prazeroso e agradavel

QUAL?2  Premium: O produto deve ser premium

QUAL4 Satisfazgr expectativas: O produto deve satisfazer até as minhas mais altas exigéncias e
expectativas

Fonte: Barbopoulos e Johansson (2017).

Nesse sentido, argumenta-se que a aquisi¢cdo de um produto premium pode objetivar a
obtencdo de aspectos simbdlicos que estes produtos proporcionam. Assim, andlogo a analise
anterior, entende-se que o indicador QUAL2 (Premium: O produto deve ser premium) também
trata de uma caracteristica que vai além da qualidade do produto. Isso porque, obter um produto
premium esta relacionado menos aos beneficios funcionais (qualidade) e mais aos beneficios
hedbnicos (estética, estimulo, prestigio) (Amaldoss & Jain, 2005). Tendo isso em vista,
argumenta-se que QUAL2 é mais bem refletido pelo construto estimulo. Portanto, com base na
validade de contetdo das escalas de estimulo, de qualidade e de conforto, decidiu-se haver
fundamento tedrico para testar a validade convergente e discriminante de uma escala de

estimulo que reflita estes 8 indicadores discutidos nesta se¢do (ver Tabela 15).
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4.2.4 Andlise do modelo de mensuragéo expandido

As estimacdes realizadas para analisar o modelo de mensuracgéo expandido foram feitas
por meio de CB-SEM-ML com a correcdo de Satorra—Bentler, obtendo-se estatisticas y?2
robustas a ndo normalidade (Satorra & Bentler, 1994; Satorra & Bentler, 2001). Os testes LRT
foram feitos com a mesma metodologia aplicada na verificacdo do modelo de medida que fez
uso das escalas originais (Alcock, 2013; Brown, 2015; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017,
Baldwin, 2019; Humble, 2020; Rénkkd & Cho, 2020).

4.2.4.1 Anélise de consisténcia interna e confiabilidade do modelo expandido

Na Tabela 16 (Tabela B-25, Apéndice B) sdo apresentados os valores de o para se
checar a confiabilidade das escalas (Cronbach, 1951), o H; para verificar a escalabilidade das
escalas (Loevinger, 1948) e o Hj, para verificar se as escalas se ajustam a uma escala de
Mokken (2011). Nota-se na Tabela 16 (Tabela B-25, Apéndice B) que todos 0s 0,60 <«x< 0,92
tanto Tabela B-25, Apéndice B, no Painel A, no qual ndo se efetuou as correcBes de

escalabilidade, quanto no Painel B, no qual estas corre¢fes foram efetuadas.

Analisando o H; na Tabela 16 (Tabela B-25, Apéndice B, Painel A), nota-se que a
escalabilidade é idéntica a da Tabela 7 (Tabela B-1, Apéndice B, Painel A), com apenas o valor
biosférico, aceitacdo social e expertise apresentando escalabilidade forte (Molenaar, 1997; Van
der Ark, 2007). O valor altruista e custo-beneficio ndo se ajustam a uma escala de Mokken
(2011), e por isso os indicadores VALT4 (Hj, =0,23) e VFM4 (Hj, = 0,20) foram

novamente excluidos.

Desse modo, os resultados apresentados no Painel B da Tabela B-25, Apéndice B,
sugere que os construtos apresentam valores adequados de o, H; e Hj,. As escalas se ajustaram
a uma escala de Mokken (2011), visto que o menor Hj, minimo € igual a 0,31 (Hemker et al.,
1995; Molenaar et al., 2000; Sijtsma & Molenaar 2002; Hardouin et al., 2011; Perrot et al.,
2018). Na sequéncia apresenta-se na Tabela 16 (Tabela B-26, Apéndice B, Painel B), a taxa de
ndo respondentes, 0 numero de respondentes, o percentual de respondentes por categoria, bem
como 0 «, 0 H; e 0 Hy, minimo. Nota-se, que a taxa de nao resposta de todos os indicadores é
zero, Vvisto que na estratégia de coleta os respondentes ndo podiam avancar até o final do
questionario se deixassem uma pergunta sem resposta e a amostra final contemplou 441

individuos.
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TABELA 16: CONSISTENCIA INTERNA, ESCALABILIDADE, AESF

Teste Tipo de Avaliacao Critério Utilizado Valores de Referéncia
Consisténcia Confiabilidade do o Cronbach v 0,60 <x< 0,92
Interna Modelo
se 0,30 < H; < 0,40 (fraca)
H; Loevinger v/ | se 0,40 < H; < 0,50 (aceitavel)
se H; > 0,50 (forte)
Unidimensionalidade
Hj > 0,30
Escalabilidade Ajuste a Escala de % | VFMA4 (H; = 0,20)
dos Mokien VAT s — 023
Construtos T4 (Hji = 0,23)
Viés de taxa de ndo Taxa de ndo « % de respostas faltantes por
resposta respostas indicador
Nameros de «/ | Quantidade de respostas por
Distribuicdo dos respostas indicador
dados % de respostas por | ./ % de resposta em cada categoria da
categoria escala.
¢A = 0,40 no seu construto
% | VHED3 (¢4 = 0,39)
Validade Cargas fatoriais (1) mantidos devido a validade de
Qon}/ergeme padronizadas contetdo e validade discriminante
(indicadores)
95% dos indicadores devem atender
Analise das | esse critério
E_Struwras 96,8% dos indicadores atenderam esse
Simples dos critério
Fatores
(AESF) x ¢A < 0,40 nos demais construtos
Validade .. Conforto, Qualidade (mesclados) e ETIC5
A Cargas fatoriais (1) .
Discriminante . (excluido)
(indicadores) padronizadas -
100% dos indicadores devem atender
/ | esse critério
Validade Matriz de correlacéo
Discriminante (¢) entre os v/ ¢ < 0,85 para cada par de construtos
(construtos) construtos

Fonte: Elaborada pela autora.

Devido ao percentual de respostas por categoria, ndo ha normalidade multivariada nos

dados, visto que estes apresentam distribuicdo assimétrica e excesso de curtose univariada.

Devido a isto, aplicou-se a correcéo de Satorra—Bentler nas estimagdes para se obter estatisticas

x? robustas a ndo normalidade (Satorra & Bentler, 1994; Satorra & Bentler, 2001). Por fim,

nota-se, ainda na Tabela 16 (Tabela B-26, Apéndice B, Painel B), que todos os H; > 0,30 o que

implica em auséncia de problemas de Hj, minimo. E importante notar que exclusio dos
indicadores: (i) VHED3 aumentaria o « do valor hedénico em 0,07; (ii) CONF4, QUAL2 e

QUAL4 aumentaria 0 «< do estimulo em 0,05; (iii) VFM4 aumentaria « do custo-beneficio
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em 0,02; (iv) CONF1, CONF2, CONF3, QUAL3 e QUALDS5 aumentaria 0 « de seguranca em
0,08. Contudo, optou-se pela manutencdo desses indicadores para manter a validade de
conteudo das escalas (Alcock, 2013; Brown, 2015; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin,
2019; Humble, 2020; R6nkko & Cho, 2020).

4.2.4.2 Anélise da estrutura simples dos fatores (AESF)

Iniciou-se a AESF inspecionando-se a matriz de correlagdes entre os indicadores (¢;),
apresentada na Tabela 16 (Tabela B-27, Apéndice B, Painel B). De modo analogo a AESF, que
considerou as escalas originais, excluiu-se os indicadores que causaram problemas de
confiabilidade e escalabilidade. Notou-se, novamente, a presenca de diversas cargas fatoriais
cruzadas ocasionando problemas de validades convergente e discriminante (Hatcher &
O'Rourke, 2013; Alcock, 2013).

E possivel identificar que as escalas de conforto e qualidade e o indicador ETIC5 (este
foi excluido) sdo os que mais apresentam problemas de cargas cruzadas. Diferente do que foi
feito na primeira AESF, avaliou-se em quais construtos os indicadores de conforto e qualidade
apresentam maior A, com base na analise da validade de contelido, efetuada na se¢do 4.2.3, para
identificar se as escalas de conforto e qualidade estavam se sobrepondo a outras escalas
(Costello & Osborne 2005; Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown, 2015; Garson,
2016; Baldwin, 2019; Humble, 2020; Ronkkod & Cho, 2020). Observou-se que ambos as escalas
apresentaram sobreposicao tanto com estimulo, quanto com seguranca.

A matriz de ¢, foi reestimada com o novo modelo de mensuracdo que contempla as
escalas expandidas de estimulo e qualidade, que sdo apresentadas na Tabela 16 (Tabela B-28,
Apéndice B). O novo modelo de mensuracdo apresenta validade convergente de 96,08% e
validade discriminante de 100%, niveis considerados adequados pela literatura (Garson, 2016;
Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Perrot et al., 2018; Baldwin, 2019; Humble, 2020; Ronkk6 &
Cho, 2020). Foi realizada uma anéalise complementar de validade discriminante analisando-se
amatriz de correlacdes apresentada na Tabela 16 (Tabela B-28, Apéndice B). Segundo o critério
de Bagozzi e Yi (1988), utilizando o valor de referéncia estabelecido por Kline (2005), as 10

escalas apresentam validade discriminante, visto que 0 Maior G cysto-Beneficio, Aceitacio social =

|—0,830| < 0,85 (Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown, 2015; Garson, 2016;
Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Perrot et al., 2018).
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4.2.4.3 Andlise fatorial confirmatéria (AFC)

A primeira evidéncia de que o novo modelo de mensuracéo é identificado advém do
fato de que a estimacao por CB-SEM-ML alcangou-se convergéncia apés 8 interacbes com um
log pseudo-verossimilhanca = —35222,020, como observado na Tabela B-29 (Apéndice
B). Nota-se, ainda, ndo haver indicios de solucdo impropria e nao identificagdo empirica (i.e.,
casos de Heywood), visto que ao inspecionar tanto a solucdo padronizada, apresentada na
Tabela 17 (Tabela B-29, Painel A, Apéndice B) e na Figura 5, quanto a ndo padronizada
apresentada na Tabela 17 (Tabela B-29, Painel B, Apéndice B) ndo observa-se parametros com
valor ou sinal ndo esperados (Kline, 2000; Alcock, 2013; Brown, 2015; Baldwin, 2019).

Na sequéncia, nota-se haver evidéncias de validade convergente a nivel dos indicadores,
visto que todos 0s 4 sdo estatisticamente significantes a 1%, positivos e 0 A de menor magnitude
na solucdo padronizada € Ayggo1 = 0,445 (Costello & Osborne 2005; Brown, 2015; Perrot et
al., 2018). Novamente, ao analisar-se a solugdo nédo padronizada, na Tabela 17 (Tabela B-29,
Painel B, Apéndice B), a escala de custo-beneficio apresentou o menor o2 = 0,457, 0 que
sugere validade convergente a nivel dos construtos.

As covariancias entre 0s e dos indicadores foram incluidas para melhorar o ajuste global
do modelo que seré apresentado e discutido na sequéncia (Kline, 2000; Alcock, 2013; Brown,
2015; Baldwin, 2019). Conforme ja dito, tais inclusdes justificam-se devido ao método de coleta
de dados, que foi realizada por meio de questionarios autoadministrados com madaltiplos
indicadores. Deste modo, as covariancias entre os e dos indicadores podem ser provenientes da
“redagdo similar dos itens, codificagdo reversa, ou propensdes distintas a desejabilidade social
nas respostas” (Hoyle, 2014, p. 376). Logo, as mesmas foram inclusas para melhorar o ajuste
global do modelo (Kline, 2000; Alcock, 2013; Brown, 2015; Baldwin, 2019), e observou-se
que todas sdo estatisticamente significantes a 5% e diferentes de zero (Kaplan, 1990; Saris et
al., 2009; Schmitt, 2011; Sellbom & Tellegen, 2019).
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Figura 6 - Analise Fatorial Confirmatéria (AFC)
Fonte: Elaborada pela autora.

O ajuste global do modelo seguiu a mesma estratégia de analise de indices de ajuste
feitana AFC anterior (Browne & Cudeck, 1993; MacCallum et al., 1996; Alcock, 2013; Brown,
2015; Perrot et al., 2018; Baldwin, 2019; Humble, 2020). Na Tabela 17 (Tabela B-30, Painel
A, Apéndice B) sdo apresentados os 4 teste de GoF nos quais foram comparados o modelo
proposto e o saturado, com H,, sendo rejeitada apenas mediante a corre¢éo de Ty (p-valor >
0,99) que é condizente com as caracteristicas da amostra finita com Ty, ~ x2, N > 200 e
possivel presenca de outliers multivariados (Yuan & Bentler, 1996; Bentler & Yuan, 1999).
Todos os 4 testes de y?/gl < 2, apontando que o ajuste do modelo é excelente (Barrett, 2007;
de Winter et al., 2009; Chopra et al., 2019). Tomando estes resultados em conjunto, conclui-se
que ha evidéncias de que o ajuste do modelo é adequado (Joreskog, 1969; West et al., 2014;
Crea, 2020).
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TABELA 17: AFC — ESTIMACAO, VALIDADE CONVERGENTE & AJUSTE GLOBAL

Teste Tipo d? Critério Utilizado Valores de Referéncia
Avaliacdo
Estimac&o: (}) padronizadas e significancia v ¢4 = 0,40 e significantes
CB-SEM-ML estatistica estatisticamente a 5%
Validade Variancia (¢2) comum entre 0s A =02>0,16
Convergente - v
indicadores de cada construto
(construtos)
GoF de Satorra-Bentler (1988) X H, de LRT do GoF: matriz de
(Tsc) covariancia do modelo Proposto
GoF de Satorra-Bentler (1994) = Saturado
(Tad ) X p — valor > 0,10 (ndo
/ significante), ou seja, ndo se
GoF de Yuan-Bentler (2007) (Typ) rejeita Hy
oF de Yuan-Bentler YB Vs
p —valor = 0,99
30 (v2 Razdo (x%/gl):
Teste Razdo 1/ 1) para (Tsc) v Se (x? gl)/g< )2 (ajuste excelente)
. 2 i
Teste Razdo (x2/gl) para (Toq;) 2: ?)?/qul)/glg (ijis(tzjgf)tt?rg)om)
Teste Razdo (y2/gl) para (Tyg) |
p —valor =1,000
Teste Razdo (y2/gl) para (Tsc) 4
p-valor < 0,10 (significante),
LRT do GoF: modelo Saturado vs. ou seja, se rejeita Ho
Baseline 2 .
. H,: as matrizes de covariancia séo G*/gb) > 5 (ajuste pobre)
?:t?)lr'is :I iguais v | LRT(x*/gl) =869e
Confirmatéria LRTsc(x*/gl) =807
AFC .
(AFC) Ajuste Global Cosficiente de D inacio (CD Varia entre 0 e 1: 0 indica
do Modelo oeficiente de Determinagdo (CD) auséncia de ajuste & 1 indica
ou Goodness-of-Fit Index (GFI) ajuste perfeito
Quéo bem o modelo proposto Se GFI(CD) = 0,90, entio o
replica a.rAnat.rlz de variancia v/ ajuste do modelo é satisfatorio
covariancia observada
GFI(CD) =1
N&o possui uma escala (limitagéo)
Root Mean Square Residual Matriz de covaridncia com
(RMSR): discrepancia média elementos maiores: 0,137 a 0,160
entre os valores observados dos — bom ajuste
indicadores e os valores previstos v
RMSR = 0,138
Avalia a matriz de residuos
padronizados.
. Varia entre 0 e 1: 0 indica ajuste
Standardized Root Mean Square perfeito e 1 indica auséncifa de
Residual (SRMR): discrepancia aiuste
média entre os valores observados SJRMR <01 sugere um aiuste
dos indicadores e os valores aceitavel p:;ra um% AFC !
previstos «/ SRMR < 0,08 ¢ 0 ideal

SRMR = 0,062

Continua
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Continua
Teste T'p9 d? Critério Utilizado Valores de Referéncia
Avaliacdo
RMSEA = 0 (ajuste perfeito)
RMSEA < 0,08 (ajuste aceitavel)
Root Mean Square Error of RMSEA < 0,06 (bom ajuste)
Approximation (RMSEA) & RMSEA = 0,10 (modelo
RMSEAgg corrigida de Satorra- rejeitado)
Bentler: Erro em termos de graus
de liberdade RMSEA = 0,041
RMSEAgg = 0,038
e e o 1SPA =
Fatorial Ajuste Global ,08 (confiang 0)
Confirmatoria do Modelo .
(AFC) Intervalo de Confianga da RMSEA | «/ g\l(”)nsostras fi grangeséoo/RMS EA=
(IC-RMSEA) ,05 (confianga de 90%)
0,08 ¢ IC-RMSEA, com 90% de
confianca
H, deve ser rejeitada com um
“close” Fit (CFit): Teste de p-valor > 0,50
hipdtese unicaudal de que Hy: RMSEA < 0,05
RMSEA < 0,05 4
foi rejeitada a um p-valor > 1,000

Fonte: Elaborada pela autora.

Avaliou-se, ainda, a possibilidade de sobreajuste por meio de 2 testes de GoF,
comparado os modelos baseline e saturado com os resultados apresentados na Tabela 17
(Tabela B-30, Painel A, Apéndice B). Nota-se que H, foi rejeitada em ambos 0s testes, 0 que
fornece evidéncias de que o modelo nédo é sobreajustado (Joreskog, 1969; Wheaton et al., 1977;
Barrett, 2007; West et al., 2014). Nos testes complementares todas as y2/gl > 5, reforcando
as evidéncias de auséncia de sobreajuste (Marsh et al., 1988; Byrne, 1989; Bollen, 1989).
Tomando o resultado conjunto dos 6 testes de y2/gl apresentados na Tabela 17 (Tabela B-30,
Painel A, Apéndice B), é possivel evidenciar que o 2 # gl no modelo de mensuracéo (Barrett,
2007; West et al., 2014). Com vistas a minimizar os erros do Tipo | e do Tipo Il, seguiu-se a
estratégia de utilizar mais de um indicador de ajuste (Brown, 2015; Humble, 2020), mesmo
tendo atingido um resultado satisfatorio no teste de GoF feito por meio do LRTy 5 x%,4, € NOS
6 testes de x2/gl.

Assim conduziu-se testes adicionais de ajuste absoluto por meio de 6 técnicas distintas
baseadas em indices de ajuste. Os resultados destes testes sdo apresentados na Tabela 17
(Tabela B-30, Painel B, Apéndice B) destacando-se que: (i) do GFI (CD) = 1,000 (Bliznashka
etal., 2020); (ii) da RMSR = 0,138 (Tabachnik & Fidell, 2007; Maydeu-Olivares, 2017); (iii)
da SRMR = 0,062 (Hu & Bentler, 1999; Baldwin, 2019); (iv) da RMSEA = 0,041 e
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RMSEAgg = 0,038 (Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Humble, 2020); (v) de que 0,08 ¢
IC-RMSEA, com 90% de confianca (Steiger & Lind 1980; Brown, 2015); (vi) do CFit, no qual
ndo se rejeita a hipotese de que RMSEA < 0,05, a um p-valor > 1,000 (Joreskog & Sérbom,
1996a; Brown, 2015).

Todos os valores observados atendem os critérios estabelecidos pela literatura para se
considerar o ajuste do modelo de mensuragcdo como adequado (Bentler, 1990; Rounds et al.,
1992; Goffin, 1993; Rose et al., 1994; Alcock, 2013; West et al., 2014; Garson, 2016; Baldwin,
2019; Humble, 2020). Também foram realizados testes de ajuste global por meio de indices de
ajuste comparativo, que tem seus resultados apresentados na Tabela 18 (Tabela B-30, Painel C,
Apéndice B), na qual nota-se que: (i) 0o TLI e 0 TLIsg, IFI, CFI e CFIgg s&0 superiores a 0,90;
(ii) o CFIsz = 0,918 ~ 0,919 = RNI, sugerindo que 0 NFI ~ CFI & y? > gl. Deste modo,
0 conjunto dos resultados dos indices comparativos indica que o ajuste do modelo de medida é
adequado, como apontado pela literatura (Bentler, 1990; Goffin 1993; Acock, 2013; West et
al., 2014; Brown, 2015; Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin, 2019;
Humble, 2020).

Na sequéncia, avaliou-se possiveis areas de falta de ajuste local no modelo de
mensuracdo. Como € possivel notar na matriz de residuos padronizados apresentada na Tabela
18 (Tabela B-31, Apéndice B), ndo foram identificados e > |1,66] 0 que sugere auséncia de
ajuste local pobre (Alcock, 2013; Byrne, 2014; Brown, 2015). Esta anélise foi complementada
por meio da avaliagdo de valores de MINDICES e do EPC? (Jaccard & Wan, 1996; Alcock,
2013; Brown, 2015).

4.2.4.4 Andlise de tau-equivaléncia, paralelidade e confiabilidade do modelo de mensuracgéo

Para garantir a confiabilidade das métricas ap0s os ajustes da AFC, testou-se 0S
pressupostos de tau-equivaléncia e paralelidade do modelo de mensuracdo apresentados na
Tabela 18 (Tabela B-32, Apéndice B), na qual os 2 testes LRT indicam que o0 modelo néo é tau-
equivalente e nem paralelo. Desse modo, como 0 « ndo € indicado para avaliar a consisténcia
interna das escalas (Bollen, 1989; McDonald, 2013; Kline 2011; Alcock, 2013; Baldwin, 2019),
analisou-se 0 w (ou CCR) (Raykov, 1997; McDonald, 2013).

2 Os resultados dos MINDICES e EPC foram omitidos devido a questdo de espaco.
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TABELA 18: AJUSTE COMPARATIVO, AJUSTE LOCAL & CONSISTENCIA INTERNA

Teste Tipo d? Critério Utilizado Valores de Referéncia
Avaliacdo
Quanto maior a diferenca entre o
modelo proposto e o baseline
melhor o ajuste
. 1 — modelos sdo completamente
Tucker-Lewis Index (TLI) ou . .
Non-Normed Fit Index (NNFI)& g::feeizgcteii com TLI 2 0,90 (ajuste
TLI (NNFI) de Satorra-Bentler:
1—(x%/gD TLI (NNFI) = 0,902 &
TLI (NNFD)gc = 0,909
oo ) z :
Indllces de Incremental Fit Index (IFT) IFI = 0,90 (ajuste adequado)
Ajuste
Comparativos IFI = 0,920
RNI A CFI > 1 indica modelos
diferentes
RNI ACFI = 0,90 (ajuste
Relative Noncentrality Index (RNI) aceitdvel)
& Comparative Fit Index (CFI)
RNI A CFI = 0,919
RNISB A CFISB = 0, 918
Analise e = |1,66| sugere problemas de
Fatorial i
Confirmatéria Matriz de Erros Padronizados ajuste local
(AFC) Todos e < |1,66|

Ajuste Local

MINDICES & valores do Expected
Parameter Change (EPC)

Verifica-se as correlagdes que, se
inseridas, melhoram o ajuste do
modelo proposto

Foram incluidas correlacdes
entre os erros de indicadores do
mesmo construto que possuiam
respaldo na teoria para existirem
(validade de conteudo).

Consisténcia
Interna no
SEM

Tau-equivaléncia, Paralelidade &
Confiabilidade do modelo de
mensuracao

Modelo NAO é Tau-equivalente
NEM Paralelo — Confiabilidade
acessada por Coeficiente de
Confiabilidade de
Raykov (CCR) = w = 0,70 »
escalas confiaveis

Valor altruista w = 0,668

Ocorreu piora no ajuste
global do modelo com
a excluséo de indicadores

Fonte: Elaborada pela autora.
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TABELA 19: VALIDADE CONVERGENTE & COMPARACAO DO AJUSTE DOS MODELOS

Teste Tipo d? Critério Utilizado Valores de Referéncia
Avaliacéo
Cargas fatoriais (L) v ¢A = 0,40 no seu construto
padronizadas
Validade (magnitude & A significantes estatisticamente a 5%
Convergente significancia): ~/ Todos os A foram significantes a 1%
(indicadores) magnitude dos A% =
o2 A2 =022>0,16
v
Verificou-se a magnitude dos ¢, par a par, entre todos
0s construtos para garantir que ndo ha sobreposicédo
entre 0s construtos
Avalia-se a solugdo padronizada da AFC. Todos 0s
Analise de Correlagdes | «/ | ¢apc < 0,85
Todos 0s ¢P4pc < 0,85
31% das ¢ yrc foram nio significantes 5%
Validade
Convergente Analisou-se 0 IC dos ¢, utilizando o critério de
(construtos) 0cICpyp, 21
Andlise
Fatorial v (1) IC contempla o zero
Confirmatdria s
(AFC) Intervalo de Confianca ;go/d Z:i;ﬁﬁ;%(?) >0 (distingdo completa ¢/
das Correlagdes 0 ¢
2) IC contemplao 1
v (2 p
451Cy,,.(1) 7 1 (auséncia de ¢ perfeita ¢/ 95%
de confianca)
Hy: ndo ha diferenga entre a matriz do modelo
-2 0
721852;653':;2&95),) «/ | proposto e dos modelos restritos, logo, o ideal —
X X ) teste estatisticamente significante para rejeitar H,
Utilizou-se como ponto de corte para todas as
andlises A> 0,002
Comparagdo v x*(1)
do ajuste de 2(0 85
modelos Compara-se a WARSCED)
aninhados ao diferenca no ajuste v x2(mes.)

congenérico
(proposto)

global: ACFI, ACF I,
ATLI & AT LI,
ARMSEA
& ARMSEAgg, ASRMR

Excegbes: Gypva =1, Pyp ys =
0,85 , ¢yp,va = mesc.

Poucas comparagdes de indices
apresentaram A < 0,002.

Fonte: Elaborada pela autora.

Os resultados apresentados na Tabela 18 (Tabela B-33, Apéndice B) sdo tidos como

adequados para se garantir a consisténcia interna das escalas (Raykov & Shrout, 2002; Raykov
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& Grayson, 2003; Raykov 1998; Raykov, 2001; Baldwin, 2019), visto que todos os coeficientes
sdo significantes estatisticamente a 1%. O valor altruista foi o Gnico construto com valor de
referéncia inferior ao indicado como ideal pela literatura (Brown, 2015; Mehmetoglu &
Jakobsen, 2017; Garson, 2016; Kline, 2000; Alcock, 2013), mas o valor é apenas 0,032 abaixo
do estabelecido, e 0 LS do IC é de 0,726 > 0,70.

Foram conduzidos testes LRT excluindo indicadores para elevar os niveis do w do valor
altruista e dos construtos que apresentaram LI < 0,70, que séo o valor egoista (0,666), custo-
beneficio (0,672), qualidade (0,658) e ética (0,655). Em todos os casos houve piora do ajuste
global do modelo e piora significativa da validade de contedo das escalas, logo optou-se por
manter as especificagdes da AFC (Brown, 2015; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Garson, 2016;
Kline, 2000; Alcock, 2013).

4.2.4.5 Anélise da validade convergente

A validade convergente foi primeiramente avaliada a nivel dos indicadores. Verifica-se
na Tabela 19 (Tabela B-29, Painel A, Apéndice B), que na solucdo padronizada todos os A >
0,40 (Costello & Osborne 2005; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017) e significantes
estatisticamente a 1% (Perrot et al., 2018). Verificou-se também a relacdo entre a variancia
ajustada, predita e residual avaliando-se o R2. Modelos estimados por CB-SEM-ML, tém como
valor minimo de R? > 0,160, visto que A > 0,40. Nota-se na Tabela 20 (Tabela B-34,
Apéndice B) que o menor valor de R? refere-se ao indicador VEGO1 que tem R? = 0,198 >
0,160. Tomando esses resultados em conjunto, pode-se inferir que 0s construtos apresentaram
validade convergente (Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Baldwin, 2019).

4.2.4.6 Andlise da validade discriminante

A validade discriminante foi avaliada por meio de multiplos métodos (Henseler et al.,
2015; Shaffer et al., 2016; Voorhees et al., 2016; McNeish, 2017; Ronkkd & Cho, 2020),
intentando tanto garantir que ha validade discriminante entre os construtos, quanto em
contribuir metodologicamente com a area de psicometria aplicada de duas formas. Primeiro, ao
mostrar as diferencas entre os diversos métodos e permitir a comparabilidade dos resultados
desta pesquisa com trabalhos que se valeram de poucos ou um Unico critério. Segundo,

reforgando o uso de metodologias mais recentes e adequadas, que carecem de estudos empiricos
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para comprovar sua eficiéncia o que impede a consolidacdo do seu uso (Voorhees et al., 2016;
McNeish, 2017; Ronkkdé & Cho, 2020). Deste modo, as cinco abordagens para avaliar a

validade discriminante empregadas neste estudo sdo apresentadas a seguir.

4.2.4.6.1 Técnicas de analise de correlacdes (¢)

Primeiro analisou-se a magnitude dos 45 ¢ segundo o critério de Bagozzi e Yi (1988).
Considerou-se o valo de referéncia proposto por Kline (2005) para identificar alguma evidéncia
que sugerisse sobreposicao entre as escalas (Brown, 2015; Garson, 2016; Carter, 2016). Todos
0s 45 ¢ 4rc apresentados na Tabela 19 (Tabela B-35, Apéndice B) foram < 0,85, com 14 dos
45 ¢arc (31% dos ¢arc), sendo estatisticamente iguais a zero, o que sugere validade
discriminante entre os construtos (Campbell & Fiske, 1959; Bagozzi & Yi, 1988; Ronkkd &
Cho, 2020). Na sequéncia, analisou-se 0s 45 IC4r(1), apresentados na Tabela 19 (Tabela B-
36, Apéndice B), com 0 ICyp 4 (1) tendo 0 maior LS = 0,84. O comportamento entre este par
de construtos € similar ao modelo que considera as escalas ndo expandidas com a explicacéo
para distingdo empirica dos construtos ja discutida nas se¢des anteriores. Logo, nenhum dos 45
IC4rc(1) D 1, 0 que indica a auséncia de correlacdo perfeita entre todos os pares de construtos.
Destaca-se, ainda, que 14 dos 45 IC,r-(1) D 0, o que fornece evidéncias de distingdo completa
em 31% dos pares de construtos (Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi et al., 1991; Shiu et al.,
2011; Tabachnick & Fidell, 2013; Garson, 2016; Ronkkd & Cho, 2020).

4.2.4.6.2 Técnicas de comparac¢do do ajuste do modelo

Adicional a andlise dos ¢ € dos IC4rc, testou-se modelos concorrentes aninhados
com construtos com ¢ 45 = 1 por meio de testes LRT para identificar se 0 modelo proposto tem
um ajuste inferior a estes (Joreskog, 1971; Anderson & Gerbing, 1988; Ronkkd & Cho, 2020).
Os procedimentos metodolégicos sdo analogos aos realizados na andlise do modelo de
mensuracdo que se valeu das escalas originais. O critério para escolha de quais construtos
tiveram ¢, restringidos foi identificar construtos tidos como conceitualmente semelhantes
pela literatura em GFT (Ronkkd & Cho, 2020).

Os resultados dos 7 testes LRT do y?(1) (Tabela 19 e Tabela B-37, Painel A, Apéndice
B), dos 7 testes LRT do x2(0,85) (Tabela 19 e Tabela B-37, Painel B, Apéndice B) e dos 7
testes LRT do y?(mesclagem) (Tabela 19 e Tabela B-37, Painel C, Apéndice B). Todos os 21

testes LRT foram estatisticamente significantes a 1%, considerando os valores corrigidos de
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Voorhees et al. (2016). Deste modo, tomando estes resultados em conjunto pode-se concluir
que h& validade discriminante entre os construtos (Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016; Ronkkd
& Cho, 2020; Humble, 2020).

Em seguida, analisou-se o CFI(1) (Tabela 19 e Tabela B-38, Apéndice B), o CFI(0,85)
(Tabela 19 e Tabela B-39, Apéndice B) e o CFI(mesclagem) (Tabela 19 e Tabela B-40,
Apéndice B) como uma alternativa para contornar as limitacfes ja discutidas dos testes LRT,
que podem sugerir que construtos ndo sejam perfeitamente correlacionados por valores
marginais (Cheung & Rensvold, 2002; Meade et al., 2008; Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016).
Optou-se por analisar uma quantidade mais ampla de indices de ajuste e ndo apenas 0 CFI
seguindo a recomendacéo de Brown (2015) de que o ideal é que se analise ao menos um indice
de cada categoria devido as informagdes distintas que estas fornecem acerca do modelo. Neste
sentido, Humble (2020), aponta que analisar em conjunto a SRMR, a RMSEA e um indice
relativo (e.g., TLI), minimiza-se a probabilidade de se cometer erros do Tipo | e do Tipo Il.

Assim, quanto ao CFI(1), obteve-se A> 0,002 em 44 das 47 comparacOes realizadas,
com 7 indices de ajuste e 7 modelos alternativos. As excecdes sdo em M2 em que 0 ¢ypyys =
1, e sdo para 0 ASRMR = 0,002, ARMSEA = 0,002 e ARMSEAgg = 0,002 (Tabela 19 e
Tabela B-39, Apéndice B) que € o valor do ponto de corte estabelecido pela literatura (Cheung
& Rensvold, 2002; Meade et al., 2008; Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016).

Contudo, nos outros 4 indices obteve-se valores de A> 0,002 para M2 e adicionalmente
os testes LRT, foram significantes a um p-valor < 1%, considerando os valores corrigidos por
Voorhees et al. (2016, p. 124), em todos 0s 7 modelos, como apresentado na Tabela 19 (Tabela
B-37, Painel A, Apéndice B) (Humble, 2020). O comportamento entre este par de construtos é
similar ao modelo gque considera as escalas ndo expandida com a explicacdo para distincao
empirica dos construtos ja discutida nas se¢des anteriores. Logo, este conjunto de evidéncias
permite concluir que o ajuste do modelo de mensuracéao é superior aos 7 modelos alternativos,
indicando haver validade discriminante entre os pares de construtos apresentados na Tabela 19
(Tabela B-40, Apéndice B) (Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016; R6nkkd & Cho, 2020; Humble,
2020).

Ja quanto ao CFI(0,85) nota-se que para os 7 modelos comparados com o modelo de
medida proposto, 0 A> 0,002 em 40 das 47 comparacdes realizadas, com os 7 indices de ajuste.
As 7 excegdes novamente ocorreram no modelo em que se analisa a validade discriminante
entre os construtos valor biosféerico e valor altruista, M9, sendo que o ACFI = 0,002 é o valor

do ponto de corte estabelecido pela literatura (Tabela B-39, Apéndice B). Contudo, cabe notar
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que os teste LRT para o Ay? foram todos significante a 1%, considerando os valores corrigidos
de Voorhees et al. (2016), como apresentado na Tabela 19 (Tabela B-37, Painel B, Apéndice
B) (Humble, 2020). O comportamento entre este par de construtos é similar ao modelo que
considera as escalas ndo expandidas com a explicacdo para distingdo empirica dos construtos
ja discutida nas se¢des anteriores. Logo, com este conjunto de evidéncias é possivel concluir-
se que o0 ajuste do modelo de mensuracgéo € superior aos 7 modelos alternativos, sugerindo que
ha validade discriminante entre os pares de construtos analisados na Tabela 19 (Tabela B-38,
Apéndice B) (Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016; Ronkkd & Cho, 2020; Humble, 2020).

Por fim, para o CFI(mesclagem), para os 7 modelos alternativos comparados com o
modelo de medida proposto, 0 A> 0,002 em 44 das 47 comparag0es realizadas. As 3 excegoes
novamente ocorreram no modelo em que se analisa a validade discriminante entre os construtos
valor biosférico e valor altruista, M16, sendo que, 0 ARMSEA = 0,002 e 0 ARMSEAsg =
0,002 (Tabela 19 Tabela B-40, Apéndice B), que é o valor de referéncia estabelecido pela
literatura. Entretanto cabe notar que os outros 4 indices analisados apresentaram A> 0,002
(Tabela 19 Tabela B-40, Apéndice B), e todos os teste LRT, para este par de construtos, 0 Ay?
foram significantes a 1%, considerando os valores corrigidos de VVoorhees et al. (2016), como
apresentado na Tabela 19 (Tabela B-37, Painel C, Apéndice B). O comportamento entre este
par de construtos € similar ao modelo que considera as escalas ndo expandidas com a explicacdo
para distincdo empirica dos construtos ja discutida nas se¢Bes anteriores. Logo, com este
conjunto de evidéncias é possivel concluir-se que o ajuste do modelo de mensuracgéo é superior
aos 7 modelos alternativos apontando haver validade discriminante entre os pares construtos
(Le et al., 2010; Shaffer et al., 2016; Ronkkt & Cho, 2020; Humble, 2020).

4.2.4.6.3 Técnicas de ajuste de modelo Unico

Nesta etapa analisou-se 0s A da matriz de cargas fatoriais cruzadas da AFC, que € distinta
da matriz da AESF (apresentada na Tabela B-27, Apéndice B), e é apresentada na Tabela 20
(Tabela B-41, Apéndice B). Primeiro, pelo critério da AESF (Mehmetoglu & Jakobsen, 2017,
Perrot et al., 2018) observa-se na Tabela 20 (Tabela B-41, Apéndice B) uma melhora na
validade convergente do modelo de mensuracédo, tendo passado de 96,08% para 100%. Isto
decorre do fato de que os indicadores VHED3 (A gsr = 0,395 — A4pc = 0,509) e VEGO5
(Augsr = 0,391 — A5 = 0,746) tiveram um aumento relevante em seus A tendo agora um

¢, =10,400]. J& quanto a validade discriminante, manteve-se 0 100% (Costello & Osborne
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2005; Hatcher & O'Rourke, 2013; Alcock, 2013; Brown, 2015; Garson, 2016; Baldwin, 2019;
Humble, 2020; Ronkk6 & Cho, 2020).

TABELA 20: AJUSTE DE MODELO UNICO, SISTEMA DE CLASSIFICACAO & R?

Teste T'p(.) d? CT'FE”O Valores de Referéncia
Avaliacéo Utilizado
Analisa-se a presenca de carga fatorial cruzada
¢ = 0,40 no seu construto
Técnicas de Validade ¢A < 0,40 nos demais construtos
: Convergente e
Ajuste de L2
P Discriminante
Modelo Unico L VEGO5 e VHED3 apresentaram A > 0,40 em seus
(indicadores)
. construtos.
Analise
Fatorial 100% dos indicadores atingiram validade convergente e
Confirmatori discriminante.
a (AFC)
Sistema de classificacio (R6nkko e Cho, 2020) no qual
avalia-se o LS das correlagdes dos construtos
i ssificac [Capelsys)
Técnica de Valldade '-flﬂ...l aio - | MQAssessor | | B(Sys)
. Discriminante PoblmaSerers  © 1<
Sistema de (construtos) . T -
C|aSSiﬁC3.§§.O .:I'C e Moderado 09=<L5<1
e Y [ e eweme | [ $usrore dsmeme &
.ilmu:iac'an'-':\I:‘.?l:: LE<ng | dvEETIC & PESTSEG | | P
Nota-se que 0 R2 do modelo estrutural melhora com a
Poder Compara-se 0 inclusao dos controles.
Explicativo ) R2 do modelo
do Modelo R estrutural com e 2
Estrutural sem controles R’s =0,99986
R?*; = 0,99992

Fonte: Elaborada pela autora.

Ainda na Tabela 20 (Tabela B-41, Apéndice B), prosseguiu-se com a analise em trés
etapas: (i) 99 dos 510 A cruzados apresentaram ¢, = |0,400| em outros construtos, o que é
considerado um percentual baixo (19,41%) em questionarios com construtos conceitualmente
semelhantes (Mehmetoglu & Jakobsen, 2017; Perrot et al., 2018; Ronkkd & Cho, 2020); (ii)
ndo ha indicadores de um construto com A maiores em outros construtos, visto que a validade
convergente do modelo de mensuragcdo foi de 100%; (iii) no valor heddnico, dos 48
indicadores dos outros 9 construtos apenas ¢iypros = 0,528 > 0,509 = AyyEp3, UMa
diferenca pequena em magnitude e que representa 2,083% dos casos (Mehmetoglu & Jakobsen,
2017; Perrot et al., 2018; Ronkkd & Cho, 2020). O comportamento entre este par de construtos
é similar ao modelo que considera as escalas ndo expandidas com a explicacdo para distingdo
empirica dos construtos ja discutida nas se¢des anteriores. Quanto ao valor altruista, nota-se na

Tabela 20 (Tabela B'41, Apénd'(:e B) que ¢)/1VBIO4— = 0,93 > ¢AVBIOI = 0,83 > ¢AVBIOZ =
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0,73 > Ayarr:s = 0,69 > Aparrz = 0,67 > dayproz = 0,64 > Ayarrs = 0,56 > daverica =
0,52 > Payuep2 = 0,5 > 0,47 = Ayairs. E importante destacar que a maioria das cargas
cruzadas sdo provenientes dos ¢, do valor biosférico (Thompson, 1997; Straub et al., 2004;
Henseler et al., 2015; Ronkkd & Cho, 2020).

4.2.4.6.4 Técnica de sistema de classificacdo ICr-(sys) e x%(sys)

Conforme apresentado na Tabela B-35, Apéndice B, é possivel notar que todos 0s
darc < 0,80, 0 que € uma primeira evidéncia para classificar todos os construtos na categoria
de “Auséncia de Problema” de validade discriminante (Ronkké & Cho, 2020). Contudo,
adicionalmente a esta primeira inspecao analisou-se 0 IC4z¢(sys), que implica em inspecionar
0 LS (LI se 0 ¢pypc < 0) dos IC,rc de todos os pares de ¢, - estimados no modelo de
mensuracao, e apresentados na Tabela B-36, Apéndice B. Deste modo, na diagonal inferior da
Tabela 21 sdo reportados apenas 0s IC, - que apresentaram evidéncias de possiveis problemas
de validade discriminante. O comportamento entre este par de construtos € similar ao modelo
que considera as escalas ndo expandidas com a explicacdo para distincdo empirica dos
construtos ja discutida nas se¢Oes anteriores. Nota-se, em uma analise preliminar, que 0 ¢yp ya
apresenta 0,80 < LS < 0,90, o que sugere um possivel “Problema Marginal” de validade

discriminante para este par de construtos (Ronkké & Cho, 2020).
TABELA 21: VALIDADE DISCRIMINANTE — — IC 4z (sys)

Construtos (1) (2) (3) 4) (5) (6) (7) (8)
(1): dvaior Hedsnico 1,00 0,33 - - - — — —
(2): P vaior Egoista [0,24; 0,43] 1,00 - - - - - 0,12
(3): Pvaior Biosférico - - 1,00 0,77 — — - -
(4): ¢Valor Altruista - - [0,71; 0:84] 1,00 - - 0,37 —

- - - - 1,00 - 0,70 _
(5): Pestimuto 0,01
(6): b custo-Beneficio - - - - [-0,11;0,09] 1,00 — -
(7): boualidade - - - [0,24;0,50] | [0,65; 0,76] — 1,00 0,71
(8): Pitica - [-0,09; 0,11] - - - — | [0,63;0,79] 1,00

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: Os ¢ ¢ € IC4rc S0 significativos a 5%.

De modo a complementar a os resultados obtidos no IC,r-(sys) prosseguiu-se para a
analise do y2(sys), na qual conduziu-se 180 testes LRT que comparam o ajuste do modelo de
mensuracdo contra 180 modelos alternativos nos quais os 45 pares de ¢,zc foram restritos a
Garc < 0,80, Parc < 0,90, Papec <1 € Papec < LS (LIseo pyrc < 0). Os 180 testes LRT
foram feitos por meio do software MQAssessor desenvolvido por Ronkkd e Cho (2020), o que

permitiu automatizar este processo. Dos 180 testes LRT, 4 (2,23%) apresentaram pares de
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construtos com possiveis problemas de validade discriminante quando ¢4rc < 0,80, sdo eles
bvuves Pveiticar Pvaguatidader PEstimulo,custo-Beneficio € que t€m seus ICypc apresentados
na diagonal inferior da Tabela 21 e seus ¢4r¢ apresentados na diagonal superior da mesma
tabela.

Ao analisar os testes LRT, apresentados na Tabela 20 (Tabela B-42, Painel A, Apéndice
B), 0 modelo de medida proposto € comparado com 4 modelos com ¢y, ¢ restrito. O ajuste
do modelo proposto é inferior apenas em M62, com ¢y yx = LS, apenas quando empregada
técnica anadloga ao y?(mesclagem), considerando valores corrigidos por Voorhees et al.
(2016). Desse modo ha evidéncias de “Auséncia de Problemas” de validade discriminante entre
o valor heddnico e o valor egoista. Ainda na Tabela 20 (Tabela B-42, Painel B, Apéndice B),
tém-se os resultados dos testes LRT considerando modelos que possuem 0 ¢y g, restrito, na
qual nota-se que o ajuste do modelo proposto é superior a todos os modelos alternativos. Logo,
ha evidéncias de “Auséncia de Problemas” de validade discriminante entre o valor egoista e
ética. J& Tabela 20 (Tabela B-42, Painel C, Apéndice B), sdo apresentados os resultados dos
testes LRT que comparam o modelo de medida proposto com 4 modelos com ¢y 4 restrito.
O comportamento entre este par de construtos é similar ao modelo que considera as escalas nao
expandidas com a explicacdo para distingdo empirica dos construtos ja discutida nas secGes
anteriores. Nota-se na Tabela 20 (Tabela B-42, Painel C, Apéndice B) que o modelo de medida
apresenta ajuste inferior aos modelos M71 e M72, que restringem ¢ypy4 = 0,80, € aos
modelos M77 e M78, que restringem ¢ypy4 = LS = 0,84, logo ha evidéncia de um possivel
“Problema Marginal” de validade discriminante entre valor biosférico e o valor altruista.

Os resultados dos testes LRT que comparam 0 modelo de medida proposto com 4
modelos com ¢y 4 guatidade reStrito, sao apresentados na Tabela 20 (Tabela B-42, Painel D,
Apéndice B). Nota-se que o ajuste do modelo proposto é inferior apenas em M86 que restringe
®vaouatidadze = LS = 0,11, apenas quando empregada abordagem analoga ao
x*(mesclagem) e considerando os valores corrigidos por VVoorhees et al. (2016). Desse modo
ha evidéncias de “Auséncia de Problemas” de validade discriminante entre o valor altruista e

qualidade.
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TABELA 22: COMPARACAO DO R? - MODELO SEM vs. COM VARIAVEIS DE CONTROLE
Modelo Estrutural sem Variaveis de Controle

Variaveis : Variancia : R?
Ajustada Predita Residual
Tempo de Substituicao 1,425 0,752 0,673 0,528
Estimulo 1,735 0,351 1,385 0,202
Custo-Beneficio 0,456 0,035 0,421 0,077
Qualidade 0,554 0,085 0,469 0,153
Aceitacdo Social 1,838 0,164 1,674 0,089
Etica 0,821 0,191 0,630 0,233
TOTAL 0,9998
Modelo Estrutural com Variaveis de Controle
o Variancia
Variaveis Ajustada Predita Residual R?
Tempo de Substituicao 1,425 0,724 0,701 0,508
Estimulo 1,703 0,357 1,346 0,210
Custo-Beneficio 0,453 0,071 0,382 0,156
Qualidade 0,554 0,087 0,467 0,156
Aceitacdo Social 1,832 0,189 1,644 0,103
Etica 0,823 0,206 0,616 0,251
TOTAL 0,9999
AJUSTE ABSOLUTO
Testes de GoF Modelo Saturado Valor Descricao
Teste LRT yZygo 3095,156
Prob. x?ye 0,0000
5 2
RAZ80 X199/ 9 L>7 Modelo proposto vs. Modelo saturado
Teste LRTgc x% de Satorra-Bentler 2996,873
Prob. x%eo 0,0000
Razao x%,.,/ gl 1,52
Testes de GoF Modelo Baseline Valor Descricao
Teste LRT x2,10 12572,932
Prob. x2,1o 0,0000
Raz&0 x3,,,/9! 5,69
Teste LRTg. x2,1, de Satorra-Bentler 12117,804 Modelo baseline vs. Modelo saturado
Prob. x21, 0,0000
Raz&o x3,,,/9! 5,48
Tamanho dos Residuos Valor Descricéo
Goodness-of-Fit Index
GFI(CD) 1,000 (Coeficiente de Determinacéo)
SRMR 0,055 Standardized root mean squared residual
RMSEA - 0,036 Root mean squared error of approximation
RMSEA corrigido de Satorra-Bentler 0,034
o T
oo e e o enalogeconmina (10
“close” Fit (CFit/pclose) 1,000 Probabilidade de RMSEA < 0,05
AJUSTE COMPARATIVO
Comparacdo de Base Valor Descricao
TLI (NNFI) 0,878 Tucker-Lewis’s index
TLI (NNFI) corrigido de Satorra-Bentler 0,884 (Non-Normed Fit Index)
CFI 0,891 s
CFI corrigido de Satorra-Bentler 0,896 Comparative fit index

Fonte: Elaborada pela autora.
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Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124),
apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT feitos na presente pesquisa sdo os seguintes:(i): «
< 0,10 - x* = 9,36 — p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - x* = 10,63 — p-valor < 0,0011; (iii) x<
0,01 -» y* = 13,63 — p-valor < 0,0002.

Por fim, na Tabela 20 (Tabela B-42, Painéis E, F e G, Apéndice B) sdo apresentados 0s

resultados da comparacdo do modelo de mensuragdo proposto com modelos que tem restri¢éo

0 LS dos IC dos @gsiimuio,custo-Beneficior PEstimuloquatidade € P guatidade Eticar
respectivamente. Similar ao valor altruista e qualidade, o ajuste do modelo proposto é inferior
aos modelos M94 que restringe ¢ gstimuio,custo-Beneficio = LS = 0,09, M102 que restringe
®Estimuto,Quatidade = LS = 0,76 € M110 que restringe ¢ oyaiiqade itica = LS = 0,79
sugerindo, assim, “Auséncia de Problemas” de validade discriminante nos trés pares de
construtos. Desse modo, tomando os resultados em conjunto, pode-se concluir ndo haver
problemas de validade discriminante nos 7 pares de construtos avaliados pelos métodos
ICyrc(sys) e x?(sys) (Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi et al., 1991; Shiu et al., 2011;
Tabachnick & Fidell, 2013; Garson, 2016; Ronkkd & Cho, 2020).

Antes de analisar o modelo estrutural com as escalas de estimulo e qualidade expandidas
e conduzir os testes de hipoteses, foi verificado se a inclusdo de variaveis de controle eleva o
poder explicativo do modelo por meio do R?. Nota-se na Tabela 22 que mesmo com o RZ do
tempo de substituicdo (RZ = 0,528 —» RZ = 0,508), 0 RZ = 0,9998 < 0,9999 = RZ. Assim,
os testes de hipdtese foram conduzidos considerando o modelo estrutural com controles. Por
fim, nota-se também na Tabela 22 que o ajuste do modelo estrutural proposto mostrou-se
adequado, com base nos critérios ja discutidos e como apontado pela literatura, quando
considerado em conjunto os resultados dos indices absolutos (Bentler, 1990; Goffin 1993;
Acock, 2013; West et al., 2014; Brown, 2015; Garson, 2016; Mehmetoglu & Jakobsen, 2017;
Baldwin, 2019; Humble, 2020) e dos indices comparativos (Bentler, 1990; Rounds et al., 1992;
Goffin, 1993; Rose et al., 1994; Alcock, 2013; West et al., 2014; Garson, 2016; Baldwin, 2019;
Humble, 2020).

4.2.5 Implicagdes do modelo de mensuragéo com construtos expandidos

Como ja dito anteriormente as escalas de qualidade e conforto propostas por
Barbopoulos e Johansson (2017), ndo apresentaram validade convergente e discriminante tendo
sido excluidas dos testes de hipdtese que consideram a proposicdo original destes autores.

Adicionalmente, com base na andlise da validade de contetdo da escala de seguranca de
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Barbopoulos e Johansson (2017), argumenta-se que os seus 5 indicadores sdo refletidos pelo
construto de qualidade e ndo de seguranca. Em especifico, estes 5 indicadores mensuram apenas
a confiabilidade do produto. Contudo, muitos pesquisadores alertam para o risco de medir a
qualidade por meio de uma uUnica dimensdo (Brucks, Zeithaml, & Naylor, 2000; Molina-
Castillo, et al., 2013; Sebastianelli & Tamimi, 2002). Logo, uma primeira implicagdo em se
conduzir os testes de hipdtese com os construtos expandidos é que a qualidade passa a ser
mensurada por meio da confiabilidade do produto em conjunto com qualidade ergondmica e
qualidade do material (e.g., produto bem-feito, de alta qualidade). Assim, acredita-se que esta
escala apresenta melhor acuracia ao mensurar a qualidade, em termos de validade de contetdo,
capturando, assim, o seu real efeito em decisdes pré-ambientais. Este argumento estd em linha
com o recomendado pela literatura minimizar a possibilidade de se identificar efeitos
imprecisos nas relagdes entre os subobjetivos de consumo e 0 comportamento pré-ambiental
(Molina-Castillo, et al., 2013).

De modo similar, mensurar o subobjetivo estimulo por meio da escala expandida
também pode gerar maior acuidade nos testes de hipotese em termos de validade de contetdo
da escala. Isso porque, além da escala de Barbopoulos e Johansson (2017) refletir os aspectos
relativos @ emocdo, o estimulo, o ndo tédio, a experiencias Unicas e interessantes, a escala
expandida reflete também o entusiasmo em realizar uma compra sem incidentes ou frustaces
(QUALA4), o sentimento de prazer advindo de um novo produto (CONF4) e a busca por prestigio
(QUAL2). Em conjunto, esses itens descrevem, de modo mais completo, a busca por
experiencias inusitadas e intensas, intolerancia a decep¢des e ao tédio e a necessidade de sentir
prazer. Todos eles sdo formas de melhorar a maneira como a pessoa se sente em uma situacao
particular e estdo relacionados a busca por estimulo (Aluja et al., 2010; Aluja et al., 2015).
Ademais, apesar deste estudo utilizar um anico subobjetivo (estimulo) para representar o
objetivo hedbnico, entende-se que seria necessario a restrutura¢do da dimensao de conforto para
mensurar a buscar por evitar esforco, conveniéncia, disponibilidade e acessibilidade. Isso
porgue, conforto e estimulo sdo motivacGes hedbnicas distintas (Lindenberg & Steg, 2007).

Avaliar a validade de conteudo das escalas de estimulo e qualidade mostrou-se um passo
essencial no desenvolvimento e adaptagéo dos instrumentos de medida desenvolvidos por
Barbopoulos e Johansson (2017). Nessa etapa foi possivel verificar, por meio de pesquisa
bibliografica, se os itens que apresentaram carga fatorial cruzada elevada eram relevantes e
representativos do conteudo dos construtos em analise. Ainda pensando no processo de
delineamento dos itens, a escala desenvolvida por Barbopoulos e Johansson (2017) néo tinha

sido utilizada de forma completa em um pais em desenvolvimento. Portanto, a interpretacao
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feita pelos respondentes brasileiros pode néo ter correspondido aos resultados esperados pelos
autores. Tendo em vista as implica¢Oes apresentadas, na secdo subsequente analisa-se e discute-

se 0s testes de hipoteses (modelo estrutural) com as escalas de qualidade e estimulo expandidas.

4.2.6 Testes de hipoteses e discussdo dos resultados

Neste estudo analisou-se, em um primeiro momento, se o0s valores egoista, hedonico,
biosférico e altruista ativam os subobjetivos: estimulo, qualidade, custo-beneficio, ética e
aceitacdo social, como teoricamente proposto por Lindenberg e Steg (2007). Na sequéncia,
analisou-se os efeitos de cada um dos subobjetivo no tempo de substituicdo de smartphones.
Por fim, avalia-se se os valores tém efeito indireto no tempo de substituicdo desse produto. Os
resultados dos testes de hipoteses sdo apresentados na Tabela 24. Como ja mencionado, dois
subobjetivos, estimulo e qualidade, sofreram uma adaptacéo relativo a escala originalmente
desenvolvida por Barbopoulos e Johansson (2017). Essa adaptagdo ocorreu em virtude de ter
sido verificada a necessidade de ajuste nos itens que mensuram esses subobjetivos, conforme
ja discutido nas secfes 4.2.3 e 4.2.5. O resultado da estimacao do modelo estrutural utilizando
as escalas como propostas por Barbopoulos e Johansson (2017) encontra-se apresentada na
Tabela 23. Nota-se que os resultados s&o equivalentes em termos de direcéo e significancia
estatistica a estimacdo feita considerando as escalas expandidas proposta na presente pesquisa.
Devido a isto, optou-se por discutir os resultados dos testes de hipoteses com o modelo estimado

com as escalas expandidas, dado que a validade de contedo destas escalas é superior.

4.2.6.1 Efeito dos valores pessoais no subobjetivos de consumo

O subobjetivo de estimulo foi ativado, tanto pelo valor hedénico (1 = 0,18; p-valor <
0,000), quanto pelo valor egoista (A1 = 0,22; p-valor < 0,000). Deste modo, quanto mais
intenso sdo os valores heddnico e egoista, mais motivados por estimulo sdo os consumidores
em decisOes de substituir seus smartphones. Esses resultados estdo de acordo com o postulado
pela GFT, ou seja, valores heddnico e egoista levam a motivagoes relacionadas ao bem-estar
individual (Steg et al., 2014b). Assim, como esperado, H4, € H,,, foram suportadas. Ademais,

visto que a escala de conforto ndo foi refletida por um construto, Hy, € Hyp nao foram

suportadas.
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TABELA 23: MODELO ESTRUTURAL — SOLUGCAO PADRONIZADA - ESCALA ORIGINAL

Modelo Estrutural Proposto — Método de estimagdo = ML | Numero de observagdes = 441

Efeito Direto dos Valores no Subobjetivos de Consumo

Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A ErroPadrdo z P >z [95% Int.Conf.]
Estimulo Valor Heddnico 0,183 0,034 5,320 | 0,000 0,115 | 0,250
Valor Egoista 0,221 0,043 5,160 | 0,000 0,137 | 0,305
Custo-Beneficio | Valor Egoista 0,108 0,045  -2,400 0,016 -0,197 @ -0,020
(Preco/Valor Justo) | Valor Biosférico 0,218 0,046 4,700 0,000 0,127 0,309
Valor Egoista 0,103 0,043 2,430 0,015 0,020 0,187
Seguranca T
Valor Biosférico 0,330 0,039 8,480 | 0,000 | 0,254 | 0,407
L . Valor Egoista 0,258 0,048 5370 0,000 0,164 | 0,352
Ace'gf:touf')oc'a' Valor Biosférico 0265 0076 3480 0001 0116 0,415
Valor Altruista -0,345 0,081 -4,280 0,000 -0,504 -0,187
Etica Valor Hedbnico 0,183 0,034 5,320 0,000 0,115 0,250
Valor Egoista 0,221 0,043 5,160 | 0,000 0,137 | 0,305
Efeito Direto dos Subobjetivos no Tempo de Substitui¢do
Variavel Variaveis Satorra-Bentler
Dependente Independentes A | Erro Padrdo z P >z [95% Int. Conf.]
Estimulo -0,276 0,081 -3,420 0,001 | -0,434 | -0,118
Custo-Beneficio 0,027 0,058 0,470 0,640 -0,087 | 0,142
STemPO.df Seguranca 0218 0090 2410 0,016 0,041 0,394
ubstituicdo
Aceitacdo Social -0,086 0,046 -1,860 0,063 | -0,177 @ 0,005
Etica -0,020 0,082 -0,240 0,810 | -0,180 @ 0,140
Efeito Indireto Especifico do Valor Hedénico
Mediador A ErroPadrdo z P >z [95% Int.Conf.]
Estimulo -0,062 0,024 -2,590 0,010  -0,113 | -0,022
Efeito Indireto Especifico do Valor Egoista
Mediadores A |ErroPadrdo| z | P >z [95% Int.Conf.]
Custo-Beneficio 0,001 0,009 0,134 0,894 -0,016 0,020
Seguranca 0,037 0,024 1,549 | 0,121 | 0,000 | 0,091
Aceitacdo Social -0,016 0,014 -1,162 0,245  -0,045 | 0,010
Estimulo -0,088 0,033 -2,689 | 0,007 | -0,158 | -0,032
Tempo de Efeito Indireto Especifico do Valor Biosférico
Substituicdo Mediadores A ErroPadrdio.  z | P>z [95% Int.Conf.]
Custo-Beneficio -0,002 0,016 -0,144 0,885 -0,034 | 0,028
Seguranca 0,104 0,047 2,201 | 0,028 | 0,016 | 0,202
Aceitacdo Social -0,019 0,017 -1,117 0,264 | -0,055 @ 0,011
Etica -0,013 0,028 -0,459 0,647 | -0,074 @ 0,040
Efeito Indireto Especifico do VValor Altruista
Mediadores A ErroPadrdo z P >z [95% Int. Conf.]
Aceitacdo Social 0,025 0,022 1,138 | 0,255 | -0,015 @ 0,073
Etica -0,469 -0,482 -0,443 -0,469 | -0,065 0,035
Variaveis de Controle
Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A EroPadrdio  z P>z [95% Int.Conf.]
Tempo de Frequéncia de Uso -0,010 0,040 -0,250 0,801 | -0,088 | 0,068
Substituicao Experiénciacoma Troca  -0,301 0,046 | -6,500 0,000 -0,391 -0,210

Continua



133

Continua
Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A | ErroPadrio z | P>z [95% Int.Conf.]
Género -0,063 0,040 -1,580 | 0,114 | -0,142 | 0,015
18 — 29 anos -0,306 0,080 -3,840 | 0,000 | -0,463 | -0,150
30 — 39 anos -0,154 0,072 -2,120 | 0,034 | -0,295 @ -0,012
40 — 49 anos -0,085 0,062 -1,370 | 0,171 | -0,207 | 0,037

R$ 1.997,00 - R$3992,00  -0,099 0,069 -1,450 | 0,148 | -0,234 | 0,035
R$ 3.993,00 - R$5.988,00 -0,144 0,067 -2,150 | 0,032 | -0,274 | -0,013
R$5.989,00 - R$ 7.984,00 -0,089 0,064 -1,400 0,163 | -0,213 | 0,036
R$ 7.985,00 - R$9.980,00 -0,081 0,055 -1,490 0,137 | -0,188 | 0,026

Tempo de Acima de R$ 9.980,00 0,094 0,069  -1,360 0,174 -0,231 0,042
Substituicéo 3
Solteiro 0044 0052 0850 0,395 -0,057 0,145
Stricto sensu -0,013 0,042 -0,320 0,748 | -0,095 | 0,068
Superior 0043 0044 0970 0330 -0,043 0,128

Estagio da Vida Familiar 0,075 0,058 1,290 | 0,197 -0,039 0,190
Quantidade de Smartphones | -0,045 0,035 -1,290 0,197 @ -0,113 @ 0,023

Quantidade de Filhos -0,144 0,051 -2,840 0,005 -0,243 | -0,044
Expertise -0,022 0,051 -0,430 0,664 -0,121 | 0,077
Brempo de Substituicio 4,109 0,305 13,460 0,000 3,511 | 4,708
Expertise 0,243 0,036 6,770 0,000 0,173 | 0,313
Estimulo Stricto sensu -0,051 0,028 -1,780 0,076 -0,106 | 0,005
Superior 0,041 0,029 1,410 | 0,157 | -0,016 | 0,098
Quantidade de Filhos 0,092 0,039 2,390 0,017 0,017 | 0,168

Experiéncia com a Troca -0,101 0,046 -2,210 1 0,027  -0,191 -0,012
R$ 1.997,00 - R$3992,00 | -0,157 0,061  -2,580 0,010 -0,276 -0,038
R$ 3.993,00 - R$5.988,00 -0,139 0,065  -2,130 0,033 -0,266 -0,011

Custo-Beneficio R$5.989,00 - R$ 7.984,00 -0,230 0,060  -3,840 0,000 -0,348 -0,113
(Prego/Valor Justo) | R$ 7.985,00 - R$ 9.980,00 | 0,009 0,045 0,200 0,839 -0,079 0,097

Acima de R$ 9.980,00 -0,272 0,068 -3,980 0,000 -0,405 -0,138
Quantidade de Smartphones | 0,103 0,053 1,960 | 0,050 | 0,000 | 0,207
Quantidade de Filhos 0,068 0,044 1,540 | 0,123 | -0,018 | 0,155
Expertise 0,161 0,042 3,830 0,000 0,078 | 0,243

Seguranca . -
Quantidade de Filhos 0,050 0,043 1,170 | 0,242 | -0,034 | 0,133
Aceitacdo Social Expertise -0,017 0,042 -0,410 0,682 | -0,099 0,064
(Status) Quantidade de Filhos 0,112 0,040 2,810 0,005 0,034 0,190
Etica Quantidade de Filhos 0,057 0,043 1,310 | 0,190 | -0,028 | 0,142

Teste LR do modelo vs. saturado: y?(1424) = 2265,35 (Prob. x* = 0,000)
Teste LR do modelo vs. saturado de Satorra-Bentler: y?(1424) = 2208,12 (Prob. * = 0,000)

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: As estimacOes dos efeitos indiretos dos valores no tempo de substituicdo via subobjetivos foi feita através
da utilizacdo de técnicas de Monte Carlo.

Oposto ao esperado, 0 subobjetivo de custo-beneficio mostrou-se correlacionado
negativamente com o valor egoista (1 = —0,10; p-valor < 0,016), assim, H,, que previauma

correlagéo positiva entre esses dois construtos nao foi suportada. Uma possivel explicacdo para
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esses resultados é o fato da escala desenvolvida por Barbopoulos e Johansson (2017) focar mais
nas preocupacdes éticas e sociais sobre preco do que em vantagens de ganho egoistas. Desse
modo, o construto de custo-beneficio parece estar capturando ganhos coletivos. Empiricamente,
este argumento é reforcado pelo fato do item VFM4, o Unico indicador desse construto que trata
explicitamente do ganho individual, ter sido excluido do construto por problema de
escalabilidade. No caso especifico do Brasil, como a desigualdade de distribui¢do de renda é
elevada (PNADC, 2019) questdes como: pagar um preco justo, ndo pagar um preco muito alto,
obter um produto econémico, ser recompensado pelo valor pago e ndo desperdicar dinheiro
podem levar as pessoas a estenderem a preocupacdo do uso de recursos para a esfera de acesso
e bem-estar coletivo. Além disso, os individuos orientados para o valor egoista tendem a
maximizar interesses proprios com nenhuma (ou pouca) consideracdo pelos resultados dos
outros (De Groot & Steg, 2009; Schwartz, 1977). Em alguns casos, uma orientacao para valor
egoista pode levar os individuos a concorrerem com 0s outros, e, portanto, objetivarem
maximizar seus resultados relativo aos outros. Como ja mencionado o construto de custo-
beneficio ndo captura esse aspecto.

Esse argumento é corroborado pelo fato de o subobjetivo de custo-beneficio estar
positivamente correlacionado com o valor biosférico (A4 = 0,21; p-valor < 0,000),
suportando H34. Com base nesses resultados, é possivel argumentar que o subobjetivo de custo-
beneficio deve ser mensurado por meio de dois construtos distintos. O primeiro construto
contemplando vantagens de ganho egoistas (pertinente ao objetivo de ganho), tais como: ofertas
de preco exclusivas e beneficios personalizados. O segundo construto contemplando
preocupacOes éticas e sociais sobre preco e distribuicdo justa entre custos e beneficios
(pertinente ao objetivo normativo). Espera-se que essa separacao contribuird para uma melhor
compreensdo da preocupac¢do do consumidor sobre 0s custos e beneficios associados a adocéao
de comportamentos pré-ambientais (De Groot & Steg, 2009).

Os resultados mostraram ainda que o subobjetivo de qualidade pode ser explicado pelo
valor egoista (A = 0,10; p-valor < 0,015), como proposto em H,,, bem como, pelo valor
biosférico (4 = 0,33; p-valor < 0,000), como proposto em Hs.. Como ja era esperado,
gualidade é um aspecto priorizado tanto por consumidores motivados por ganho (Wieser &
Troger, 2018; Gerlach, Stock, & Buxmann, 2014), quanto por consumidores motivados a
preservar 0 meio ambiente (Cooper, 2004; Cox et al., 2013; Echegaray, 2016; Van Nes &
Cramer, 2005).
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TABELA 24: MODELO ESTRUTURAL — SOLUGCAO PADRONIZADA - ESCALA EXPANDIDA

Modelo Estrutural Proposto — Método de estimagdo = ML | Numero de observagdes = 441

Efeito Direto dos Valores no Subobjetivos de Consumo

Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A ErroPadrdo z P >z | [95% Int. Conf. ]
Estimulo Valor Hedf“)nico 0,183 0,034 5,320 | 0,000 | 0,115 | 0,250
Valor Egoista 0,221 0,043 5,160 | 0,000 | 0,137 | 0,305
Custo-Beneficio Valor Egoista -0,108 0,045 -2,400 0,016 | -0,197 | -0,020
(Preco/Valor Justo)  Valor Biosférico 0,218 0,046 4,700 0,000 | 0,127 | 0,309
Qualidade Valor Egoisya. 0,103 0,043 2,430 | 0,015 | 0,020 | 0,187
Valor Biosférico 0,330 0,039 8,480 0,000 | 0,254 | 0,407
Aceitagéio Social Valor Egoisya. 0,258 0,048 5,370 | 0,000 0,164 | 0,352
(Status) Valor Biosférico 0,265 0,076 3,480 0,001 | 0,116 | 0,415
Valor Altruista -0,345 0,081 -4,280 | 0,000 | -0,504 @ -0,187
Etica Valor Biosférico 0,272 0,108 2,510 | 0,012 | 0,060 | 0,484
Valor Altruista 0,248 0,109 2,280 | 0,023 | 0,035 | 0,461
Efeito Direto dos Subobjetivos no Tempo de Substitui¢io
Variavel Variaveis Satorra-Bentler
Dependente Independentes A ErroPadrio z P >z [95% Int. Conf.]
Estimulo -0,276 0,081 -3,420 0,001 | -0,434 | -0,118
Tempo de Custq—Beneficio 0,027 0,058 0,470 0,640 -0,087 | 0,142
Substituicio Qua]ldade - 0,218 0,090 2,410 | 0,016 | 0,041 | 0,394
Aceitacdo Social -0,086 0,046 -1,860 0,063 -0,177 | 0,005
Etica -0,020 0,082 -0,240 0,810 -0,180 0,140
Efeito Indireto Especifico do Valor Hedbnico
Mediador A ErroPadrdo z P >z | [95% Int. Conf.]
Estimulo -0,050 0,018 -2,847 1 0,004 | -0,087 | -0,019
Efeito Indireto Especifico do Valor Egoista
Mediadores A |ErroPadrdo| z | P >z [95% Int.Conf.]
Custo-Beneficio -0,003 0,007 -0,419 0,675 | -0,019 | 0,011
Qualidade 0,022 0,014 1,645 | 0,100 | 0,001 | 0,053
Aceitacdo Social -0,022 0,013 -1,733 1 0,083 | -0,049 | 0,001
Tempo de Estimulo _ _-0,061 9,_022 -2,819_ 0,,095 -0,106 | -0,023
Substituicio Efeito Indireto Especifico do Valor Biosférico
Mediadores A |ErroPadrdo| z | P >z [95% Int.Conf.]
Custo-Beneficio 0,006 0,013 0,454 | 0,650 | -0,020 | 0,032
Qualidade 0,072 0,031 2,304 | 0,021 | 0,013 | 0,135
Aceitacdo Social -0,023 0,014 -1,595 0,111 | -0,054 | 0,001
Etica -0,005 0,024 -0,556 0,821 | -0,055 | 0,042
Efeito Indireto Especifico do Valor Altruista
Mediadores A ErroPadrdo z P >z | [95% Int. Conf.]
Aceitacdo Social 0,030 0,018 1,658 | 0,097 | -0,001 | 0,070
Etica -0,005 0,022 -0,223 1 0,823 | -0,051 | 0,039
Variaveis de Controle
Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A ErroPadrdo z P >z  [95% Int. Conf. ]
Frequéncia de Uso -0,010 0,040 -0,250 A 0,801 | -0,088 | 0,068
Experiéncia com a Troca -0,301 0,046 -6,500 0,000 -0,391 -0,210
Género -0,063 0,040 -1,580 0,114 | -0,142 | 0,015
18 — 29 anos -0,306 0,080 -3,840 | 0,000 | -0,463 | -0,150
Tempo de 30 -39 anos -0,154 0,072 -2,120 | 0,034 | -0,295 | -0,012
Substituicao 40 — 49 anos -0,085 0,062 -1,370 0,171 | -0,207 | 0,037
R$ 1.997,00 - R$ 3992,00 | -0,099 0,069 -1,450 0,148 | -0,234 | 0,035
R$ 3.993,00 - R$ 5.988,00 | -0,144 0,067 -2,150 | 0,032 | -0,274 | -0,013
R$ 5.989,00 - R$ 7.984,00 | -0,089 0,064 -1,400 0,163 | -0,213 | 0,036
R$ 7.985,00 - R$ 9.980,00 | -0,081 0,055 -1,490 0,137 | -0,188 | 0,026

Continua
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Continua

Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A ErroPadrdo z P >z | [95% Int. Conf. ]
Acima de R$ 9.980,00 -0,094 0,069  -1,360 0,174 | -0,231 = 0,042
Solteiro 0044 0052 0850 0,395 -0,057 0,145
Stricto sensu 0013 0,042  -0,320 0,748 -0,095 0,068
Superior 0043 0044 0970 0,330 -0,043 0,128
Tempo de Estigio da Vida Familiar | 0,075 0,058 | 1,290 | 0,197  -0,039 0,190
Substituicdo Quantidade de Smartphones -0,045 0,035  -1,290 0,197 -0,113 0,023
Quantidade de Filhos -0,144 0,051  -2,840 0,005 -0,243 -0,044
Expertise 0,022 0,051  -0430 0,664 -0,121 0,077
e empo de Substituisio 4109 0,305 13,460 0,000 3,511 4,708
Expertise 0243 0036 6,770 0,000 0,173 @ 0,313
Estimulo Strictqsensu -0,051 0,028 -1,780 0,076 @ -0,106 0,005
Superior 0041 0029 1,410 0,157 -0,016 0,098
Quantidade de Filhos 0,092 0039 2390 0,017 0,017 0,168

Experiéncia com a Troca -0,101 0,046 -2,210 0,027 -0,191 -0,012
R$ 1.997,00 - R$ 3992,00 | -0,157 0,061 -2,580 | 0,010 | -0,276 | -0,038
R$ 3.993,00 - R$5.988,00 | -0,139 0,065 -2,130 | 0,033 | -0,266 | -0,011

Custo-Beneficio R$5.989,00 - R$ 7.984,00 | -0,230 0,060 -3,840 | 0,000 | -0,348 | -0,113
(Preco/Valor Justo) R$ 7.985,00 - R$ 9.980,00 0,009 0,045 0,200 | 0,839 | -0,079 | 0,097

Acima de R$ 9.980,00 -0,272 0,068 -3,980 | 0,000  -0,405 -0,138

Quantidade de Smartphones ' 0,103 0,053 1,960 | 0,050 0,000 | 0,207

Quantidade de Filhos 0,068 0,044 1,540 | 0,123  -0,018 | 0,155

Qualidade Expert_ise _ 0,161 0,042 3,830 0,000 0,078 | 0,243
Quantidade de Filhos 0,050 0,043 1,170 | 0,242  -0,034 | 0,133

Aceitacdo Social Expertise -0,017 0,042 -0,410 0,682 -0,099 0,064
(Status) Quantidade de Filhos 0,112 0,040 2,810 0,005 0,034 @ 0,190
Etica Quantidade de Filhos 0,057 0,043 1,310 | 0,190 | -0,028 | 0,142

Teste LR do modelo vs. saturado: y?(1969) = 3095,16 (Prob. y* = 0,000)
Teste LR do modelo vs. saturado de Satorra-Bentler: y2(1969) = 2996,87 (Prob. y* = 0,000)
Fonte: Elaborada pela autora.

Adicionalmente, a hipotese H,.: O valor egoista ativa 0 subobjetivo de seguranca em
um contexto de decisé@o de substituir um smartphone, nao foi corroborada. 1sso ocorreu porque
os itens que originalmente compunham essa escala foram integrados para formar a escala de
qualidade expandida. Ja o subobjetivo de aceitacdo social parece ser explicado pelos valores
biosférico (4 = 0,26; p-valor < 0,001), altruista (A = —0,34; p-valor < 0,000) e egoista
(4 = 0,25; p-valor < 0,000). Esses resultados sugerem que o subobjetivo de aceitagdo social
pode abranger tanto status social, que se relacionam com demonstracbes de poder social,
autoridade e influéncia sobre os outros (valores egoistas), quanto conformidade com o meio
(valores biosférico e altruista), que se relaciona com atender a normas sociais, buscar formas
de causar uma boa impressao, ajustando-se e adequando-se as expectativas dos outros. Como
esperado o valor biosférico apresentou uma correlagéo positiva e significante com o subobjetivo
de aceitacao social, portanto, Hj, foi suportada. J& o coeficiente negativo da correlagéo entre
valor altruista e aceitagdo social demonstra que individuos com alto valor altruistas sdo

contrarios ao consumo motivado por status e conformidade. Este resultado é contrario ao que
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foi proposto, assim, H3zs ndo foi suportada. Se observado o contexto no qual o estudo foi

realizado (decisdo de substituicdo de um smartphone), o subobjetivo de aceitacdo social esta
mensurando a importancia dada pelos consumidores a respeito da aprovacdo do novo produto
pelos amigos, popularidade do novo produto, expectativas dos amigos sobre seus padrfes de
compra, boa impressao e aceitacdo do novo produto pelo circulo social desse individuo. Nesse
sentido, a ativacdo do subobjetivo de aceitacdo social (sentir-se bem e aceito aos olhos dos
outros, obtendo aprovacao e prestigio) parece ser contraria ao que consumidores que endossam
valores altruistas priorizam, com por exemplo, oportunidades iguais, auséncia de guerras e
conflitos, cuidado a aqueles em situagdo pior, justica para todos, ajudar aos outros (Schwartz,
1977). Por fim, como esperado, o0 valor egoista foi positiva e significativamente correlacionado
com o subobjetivo de aceitacdo social, suportando H,.

Com base nesses resultados, sugere-se que o subobjetivo de aceitacdo social seja
reformulado para mensurar apenas aspectos ligados ao controle de impulsos e agdes que podem
violar normas sociais ou prejudicar os outros, necessidade de causar uma boa impresséo,
ajustando-se e adequando-se as expectativas dos outros. Esses aspectos ndo estdo ligados a
buscar por poder, status e influéncia social (relacionados ao objetivo de ganho) e sim ligados a
aspectos de conformidade (relacionados ao objetivo normativo). Assim, espera-se que ao ser
reformulado para contemplar apenas aspectos normativo, o subobjetivo de aceitacdo social
passe a ser positivamente correlacionado ao valor altruista. Adicionalmente, outro subobjetivo
pode ser incluido para mensurar apenas aspectos ligados a buscar por poder, status e influéncia
social. Este subobjetivo estaria relacionado apenas como o objetivo de ganho.

Por fim, o resultado encontrado por esse estudo de que valores biosféricos (1 =
0,27; p-valor < 0,012) e altruistas (A = 0,24; p-valor < 0,023) influenciam positivamente
na priorizacdo de subobjetivos éticos ja era esperado, assim, tanto Hs, quanto Hj, foram
suportadas. Este resultado foi bem documentado em estudos anteriores (e.g., Groot & Steg,
2009; Han et al., 2017; Kiatkawsin & Han, 2017; Kldckner, 2013).

Com base na discussdo feita até aqui, na Tabela 25 é apresentado de forma sistematizada
um resumo da restruturacdo proposta por este estudo para o sistema hierarquico entre objetivos
e subobjetivos desenvolvido por Barbopoulos e Johansson (2017). Desse modo, baseando-se
nos resultados encontrados, sugere-se que dois subobjetivos: status social (aceitagédo social) e
estimulo sejam considerados como parte do conjunto de motivagGes de ganho. 1sso porque,
consumidores que tem como prioridade o valor egoista se mostraram altamente motivados a

alcancar beneficios intangiveis do produto, tais com: status e estimulo (Stern & Dietz, 1994;
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Roccas, Schwartz & Amit, 2010; Schwartz, 2012). Adicionalmente, os subobjetivos custo-
beneficio e qualidade, estdo sendo apontados por este estudo para fazerem parte, tanto do
conjunto de motivacgdes de ganho, quanto do conjunto de motiva¢Ges normativas. Como ja
mencionado, a atual escala de custo-beneficio mensura preocupacdes éticas e sociais sobre
preco e distribuicdo justa entre custos e beneficios, aspectos que contemplam motivagdes
normativas. Tendo em vista que, esse aspecto mostrou-se relevante para consumidores com
valores biosféricos ao decidir sobre a substituicdo de seus smartphones, propde-se que esse
subobjetivo passe a ser considerado em estudos futuros. J& o subobjetivo de qualidade tem sido
documentado, ndo so6 por este estudo, mas por diversos outros estudos como sendo um aspecto
relevante para consumidores com elevada preocupagdo ambiental em contextos de compra de
produtos (Cooper, 2004; Cox et al., 2013; Echegaray, 2016; Van Nes & Cramer, 2005). Essas
sugestdes sao apoiadas pela literatura de valores e objetivos (De Groot & Steg, 2007, 2008;
Kruglanski & Kopetz, 2009, Kruglanski et al., 2012), que considera os valores como sendo

antecedentes dos objetivos.

TABELA 25: SISTEMA HIERARQUICO OBJETIVOS, SUBOBJETIVOS E METAS
Objetivo Subobjetivos Metas

Ganho Custo-Beneficio  Obter vantagens relativas ao preco pago, obter beneficios personalizados.

Obter produtos de alta qualidade e confiabilidade, que atenda as minhas mais
altas expectativas e exigéncias, capaz de funcionar melhor e de durar mais,

Qualidade o -
exigindo pouca manutencdo, 0 que garante menor gasto com reparo e
substituicdes.
Sentir-se seguro, calmo e preparado para imprevistos relacionados a aspectos
Segurancga

financeiros da compra (seguranca financeira).

Causar uma boa impressdo, exercer poder social, ter autoridade e influéncia

Status Social .
sobre 0s outros, obter ou manter status social.

Estimulo Obter algo emocionante, estimulante ou Unico, evitar coisas rotineiras ou

chatas.
Hedbnico Conforto Obter algo relaxante, evitar esforco, encontrar acessibilidade, disponibilidade
e conveniéncia.
. Obter algo emocionante, estimulante ou Unico, evitar coisas rotineiras ou
Estimulo
chatas.
Normativo  Etica Agir de acordo com os principios e obrigacdes morais, evitar a culpa.
Aceitacio Agir de acordo com as normas sociais, controlar impulsos e a¢6es que podem
Socialg violar normas sociais ou prejudicar os outros, buscar causar uma boa

impressao, ajustando-se e adequando-se as expectativas dos outros.

Obter produtos de alta qualidade e confiabilidade, capazes de funcionar
Qualidade melhor e de durar mais, exigindo pouca manutencdo, 0 que garante maior
durabilidade e menor impacto relativo ao descarte destes.

Pagar um preco justo, receber o justo relativo ao que se paga, consumir de

Custo-Beneficio - . X
empresas com boas praticas de responsabilidade social.

Fonte: adaptado de Barbopoulos e Johansson (2017).



139

4.2.6.2 Efeito direto dos subobjetivos no tempo de substituicdo de smartphones

Em um segundo momento, este estudo investigou o efeito dos cinco subobjetivos de
consumo: estimulo, qualidade, custo-beneficio, ética e aceitagdo social, no tempo de
substituicdo de smartphones (mensurado em anos). De modo geral, os resultados mostraram
que quanto mais motivados por estimulo € o consumidor menor o tempo de substitui¢éo de seus
smartphones (4 = —0,28; p-valor < 0,001), assim, H,, foi suportada. O que o subobjetivo
de estimulo faz € tornar os individuos altamente sensiveis as pistas de que algo é prazeroso,
facilitando a imaginagéo de como seria bom possuir e utilizar um smartphone diferente do seu
atual (Whitley, Trudel & Kurt, 2018). Em consonancia, evidéncias tedricas e empiricas sugerem
que as substituicdes de bens durdveis com pouco tempo de uso e sem problemas de desempenho
sdo mais provaveis de ocorrer quando os consumidores possuem objetivos heddnicos (Spinney,
Burningham, Cooper, Green & Uzzell, 2012), como é o caso do subobjetivo de estimulo. Isso
porgue, os consumidores que estdo motivados hedonicamente sdo especialmente sensiveis ao
gue aumenta e ao que diminui seu prazer e afeta seu humor (Lindenberg & Steg, 2007). Por
esse motivo, o que os consumidores buscam com a substituicdo ndo é necessariamente uma
melhoria no desempenho do produto, mas sim, uma melhoria na forma como eles se sentem
com relacdo ao produto (Steg, Perlaviciute, Van der Werff & Lurvink, 2014). Como
consequéncia, ha um aumento na atra¢do por smartphones recém-lancados.

Por outro lado, quanto mais motivado por qualidade é o consumidor maior o tempo de
substituicdo de seus smartphones (1 = —0,22; p-valor < 0,016), assim, Hy, , que previa que
qualidade aumenta o tempo de substituicdo de um smartphone, foi confirmada. Este resultado
esta de acordo com estudos anteriores que mostram que produtos de alta qualidade tendem a
funcionar melhor e a durar mais, exigem pouca manuten¢ao e sdo substituidos com maior tempo
de uso (Van Nes & Cramer, 2005). Assim, é possivel que consumidores que prefiram comprar
produtos de alta qualidade: bem-produzidos (materiais resistentes) e confiaveis (capazes de ndo
falhar durante o uso) permaneca utilizando seus produtos por mais tempo (e.g., Van Nes &
Cramer, 2005; Van Nes, 2016). Visto que a caracteristica basica de um bem duravel € a
durabilidade, o consumidor precisa sentir que o produto ndo apresenta risco de falha presente e
futuro. Isso inclui tanto uma avaliacdo do estado tecnico e fisico do produto, quanto, das
circunstancias que garantem que o consumidor estard assegurado em necessidades e
imprevistos futuros, como por exemplo, a presenca de garantias (Rausand & Utne, 2009; Singh
et al., 2019; Echegaray, 2016). Outro fator importante é que na amostra utilizada nesse estudo

apenas 9,1% dos aparelhos que estavam em uso apresentavam defeito de funcionamento e
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18,6% apresentavam algum defeito estético. Esses dados podem indicar que os consumidores
que participaram dessa pesquisa, em sua maioria, possuem um uso cuidadoso do produto, o
que, por sua vez, pode reduzir as experiencias negativas com a qualidade de seus smartphones.
Desse modo, 0 mais provavel é que para os consumidores que privilegiam avaliacdes baseadas
na qualidade, permanecer com o smartphone por mais tempo ndo é um empecilho, desde que
ndo se note a possibilidade de falha no produto.

Adicionalmente, H,4y, € H44 ndo foram corroboradas, visto que conforto e seguranca nao
foram refletidos por um construto. Da mesma forma, a influéncia de aspectos como custo-
beneficio (A = —0,27; p-valor < 0,640), ética (A = —0,02; p-valor < 0,810), e aceitacdo
social (A = —0,09; p-valor < 0,063), ndo se mostraram significantemente correlacionados

com o tempo de substituicdo de smartphones, assim, Hy,, Hys € Hyg N30 foram suportadas.

4.2.6.3 Efeito indireto dos valores no tempo de substitui¢do de smartphones

Ainda como parte das analises desses estudos investigou-se o efeito indireto dos valores
no tempo de substituicdo de smartphones. Os resultados mostraram que o tempo de substituicéo
de smartphones pode reduzir em virtude de um efeito indireto dos valores hedo6nico e egoista.
Ambos os valores, hedbnico (4= —0,050; p-valor < 0,004) e egoista (41—
0,061; p-valor < 0,005), reduzem o tempo de substituicdo por intermédio do subobjetivo de
estimulo. Portanto, ha evidéncias de que Hg, € Hsj, foram suportadas. Esses resultados estdo
de acordo com pesquisas que mostram que os valores influenciam de forma indireta inten¢des
e comportamentos (Seligman & Katz, 1996). Nesse caso, os valores funcionam como um
“catalisador” entre os objetivos e o comportamento de substituicdo e ndo como um preditor
direto para esse comportamento (Feather, 1995; Moskowitz & Grant, 2009; Kruglanski et al.,
2018; Steg & Vlek, 2009). Como ja discutido, obter beneficios pautados no interesse proprio
(e.g., estimulo) é mais importante para consumidores com fortes valores heddnicos e egoistas.
Consequentemente, estar motivado a alcangar tal beneficio leva a uma reducdo no tempo de
substituicdo de smartphones.

Em contrapartida, o valor biosférico apresentou um efeito indireto positivo (1 =
0,072; p-valor < 0,021) no tempo de substituicdo por intermédio do subobjetivo de
qualidade. O que corrobora a hipétese Hs,. de que o valor biosférico influencia indiretamente o
tempo de substituicdo de smartphones. Outros estudos mostraram resultados similares, a

exemplo, o estudo realizado por Cooper (2004) mostrou que os individuos que consideraram a
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necessidade de reduzir o desperdicio e outras questdes ambientais como sendo relevantes,
buscavam produtos com qualidade premium capazes de durar mais tempo e, consequentemente
gerar menos residuo. Adicionalmente, no estudo realizado por Echegaray (2016) encontrou-se
que os consumidores que demonstraram fortes preocupacfes ambientais, de uma forma geral,
e, relativo aos niveis de poluicéo, especificamente, eram mais propensos a considerar a atual
durabilidade (vida util) de produtos tais como celulares e eletrodomésticos como sendo
inadequada. Dentro desse contexto, o efeito indireto do valor biosférico no tempo de
substituicdo mostra uma tendéncia de que consumidores preocupados com o meio ambiente
compram produtos de qualidade e consequentemente, permanecem mais tempo com seus
produtos durdveis. Um comportamento que tende a reduzir o impacto relativo ao descarte
destes. Ademais, na analise do efeito indireto do valor altruista no tempo de substituicdo de

smartphones ndo foi encontrada significancia estatistica, assim Hs4 ndo pode ser suportada.

4.2.6.4 VVariaveis de controle

Este estudo incluiu variaveis de controle para descartar explicacdes alternativas devido
a omissdo de varidveis relevantes. Foram considerados controles: género, idade, renda,
escolaridade, estagio da vida familiar, quantidade de filhos, conhecimento sobre produto
(expertise), a frequéncia de uso, a experiéncia que o consumidor tem com a deciséo de substituir
um smartphone (experiéncia com a troca) e a quantidade de smartphones que ele possui.
Estudos anteriores sugerem que género (Lenhart, Purcell, Smith & Zickuhr, 2010; Lee, Chang,
Lin & Cheng, 2014; Pawlowska & Potembska, 2012), idade (Wieser & Troger 2017), renda
(McCollough, 2010, Wieser & Troger, 2017; Wilhelm, Yankov & Magee, 2011) e escolaridade
podem estar relacionados ao tempo de substituicdo de smartphones. O estagio da vida familiar
e a quantidade de filhos tambeém foram relevantes para a tomada de deciséo de substituicdo de
diversos produtos duraveis (Bayus & Gupta, 1992; Petrin, 2002; Gutiérrez et al., 2011),
portanto, também foram incluidos como controles. Adicionalmente, expertise, frequéncia de
uso, experiéncia com a troca e quantidade de smartphones foram incluidos como controles pois
ha evidéncias de que um maior conhecimento das funcdes desse produto pode influenciar o
tempo da sua substituicdo (Huh & Kim, 2008; Wieser & Troger, 2018). A variavel estagio da
vida familiar foi construida com base nas informagdes de “com quem o respondente reside”
(ver Tabela 5). Uma dummy foi criada para diferenciar o grupo de respondentes que mora com
namorado(a), somente conjuge, somente filho(s), conjuge e filho(s), do grupo de respondentes

gue mora sozinho(a), com pais/responsaveis ou com um amigo(a).



9

STata

Figura 7 - Modelo Estrutural Proposto com a Escala Expandida
Fonte: Elaborada pela Autora
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TABELA 26: RESUMO DO TESTE DE HIPOTESE

Hla

O valor heddnico ativa o subobjetivo de estimulo em um contexto de decisdo

de substituir um smartphone. Suportada
H,, | O valor heddnico ativa o subobjetivo de conforto em um contexto de deciséo N/S
de substituir um smartphone.
H,, | O valor egoista ativa 0 subobjetivo de custo-beneficio em um contexto de x
" - Né&o suportada
decisdo de substituir um smartphone.
H,, | O valor egoista ativa o subobjetivo de qualidade em um contexto de decisdo Suportada
de substituir um smartphone. P
H,. | O valor egoista ativa o subobjetivo de seguranga em um contexto de deciséo N/S
de substituir um smartphone.
H,; | O valor egoista ativa o subobjetivo de aceitagdo social em um contexto de Suportada
decisdo de substituir um smartphone. P
H,, | O valor egoista ativa 0 subobjetivo de estimulo em um contexto de decisdo
I Suportada
de substituir um smartphone.
Hy; | O valor egoista ativa o subobjetivo de conforto em um contexto de deciséo N/S
de substituir um smartphone.
H;, | O valor biosférico ativa o subobjetivo de ética em um contexto de deciséo de
o Suportada
substituir um smartphone.
H;, | O valor biosférico ativa o subobjetivo de aceitagéo social em um contexto de
S o Suportada
decisdo de substituir um smartphone.
H;. | O valor biosférico ativa o subobjetivo de qualidade em um contexto de
- L Suportada
decisdo de substituir um smartphone.
Hs,; | O valor biosférico ativa o subobjetivo de custo-beneficio em um contexto de
- o Suportada
deciséo de substituir um smartphone.
H;, | O valor altruista ativa o subobjetivo de ética em um contexto de decisdo de
o Suportada
substituir um smartphone.
H3; | O valor altruista ativa o subobjetivo de aceitagdo social em um contexto de x
- L N&o suportada
decisdo de substituir um smartphone.
H,, | O subobjetivo estimulo reduz o tempo de substitui¢do de smartphones. Suportada
H,, | O subobjetivo conforto reduz o tempo de substituicdo de smartphones. NZo suportada
H,. | O subobjetivo de custo-beneficio reduz o tempo de substituicdo de x
N&o suportada
smartphones.
H,, | O subobjetivo de seguranga reduz o tempo de substituicdo de smartphones. N/S
H,. | Osubobjetivo de qualidade aumenta o tempo de substitui¢do de smartphones. Suportada
H,s | O subobjetivo de ética aumenta o tempo de substituicdo de smartphones. N&o suportada
H,, | O subobjetivo de aceitacdo social reduz o tempo de substituicio de Niio suportada
smartphones.
Hg, | O valor hedbnico impacta indiretamente no comportamento de substituicdo
de smartphones via os subobjetivos de estimulo e conforto, de modo que
e ; L . Suportada
amplifica o efeito do enquadramento destes subobjetivos, reduzindo o tempo
de substituicao.
Hs, | O valor egoista impacta indiretamente no comportamento de substituicio de
smartphones via custo-beneficio, qualidade, seguranca, aceitagdo social,
. o X Suportada
estimulo e conforto, amplificando o efeito do enquadramento destes
subobjetivos, reduzindo o tempo de substituicao.
Hs. | O valor biosférico impacta indiretamente no comportamento de substituicéo
de smartphones via ética, aceitagdo social, custo-beneficio e seguranca, N0 suportada
amplificando o efeito do enquadramento destes subobjetivos, de modo que, P
0 tempo de substituicdo se torna maior.
Hg, | Ovalor altruista impacta indiretamente no comportamento de substituicdo de

smartphones via ética e aceitagdo social, amplificando o efeito do
enquadramento destes subobjetivos, de modo que, o tempo de substituicdo
se torna maior.

Né&o suportada

Fonte: Elaborada pela autora. N/S: ndo se aplica.
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5 RESULTADOS DA REVISAO SISTEMATICA DE LITERATURA

Nesta fase da pesquisa, conduziu-se uma revisdo sistematica da literatura com o
propdsito de mapear fatores situacionais que influenciam a forca dos objetivos hedonico, de
ganho e normativo. Esses fatores foram mapeados sob o critério de serem capazes de moderar
o0 efeito dos objetivos do consumidor inibindo ou facilitando decisdes pro-ambientais com
relagdo ao consumo, manutengdo e descarte de bens duraveis. Baseando-se nessa ldgica, as
secOes a seguir descrevem aspectos ligados ao produto e ao consumidor, bem como, diversas
circunstancias transacionais, sociais, familiares e financeiras. A gama de fatores mapeados esta
dividida entre os objetivos de consumo nos quais sdo mais provaveis de exercer alguma
influéncia. Além disso, a discusséo iniciada nas sec¢fes a seguir seré retomada na se¢do 5.5.2,
na forma de estratégias voltadas a motivar comportamentos pré-ambientais no contexto de
substituicdes de bens duraveis. 1sso porque, esta revisdo sistematica da literatura sera integrada
aos resultados empiricos da influéncia dos valores sobre os objetivos de consumo e o efeito
desses no tempo de substituicdo de smartphones. Isso se faz importante visto que os valores
pessoais dos individuos sdo capazes de gerar motivagdes iniciais que podem ou ndo serem
mantidas com a presenca/auséncia de diversos fatores situacionais (Ertz, Karakas & Sarigollu,

2016; Steg et al., 2014a; Steg et al., 2016) mapeados e descritos aqui.

5.1 OBJETIVOS DE GANHO

O goal- frame de ganho esta alinhado com a literatura microecondmica na qual assume-
se gque os tomadores de decisdo sdo maximizadores de utilidade (Louviere, Street, Carson,
Ainsile, Deshazo, Cameron, Hensher, Kohn, & Marley, 2000) e, portanto, escolhem sempre a
alternativa que fornece o maior nivel de utilidade esperada, ou seja, maiores beneficios e
menores custos (Lindenberg & Steg, 2007; Steg & Vlek, 2009). Assim, quando o objetivo de
ganho for focal na tomada de decisdo de substituir um bem duravel, informac@es relativas a
qualidade, incluindo: funcionalidade, desempenho e durabilidade, seguranca e, relagéo custo-
beneficio serdo prioridade na avaliagdo. Consequentemente, quanto melhor o produto atual for
avaliado para esses critérios, mais 0s consumidores perceberdo este produto como Util e menos

provavel que o substituam.
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5.1.1 Processo de producéo e disponibilidade de servicos

Barbiroli (2008) defende um conceito denominado por ele como qualidade de longo
prazo. O autor explicita dois elementos como sendo capazes de definir e gerar qualidade de
longo prazo, sdo estes: producdo e utilizagdo. A producdo é analisada por meio dos fatores:
funcbes do produto (e.g., multifuncionalidade), duracgéo fisica (e.g., desempenho, resisténcia ao
desgaste, reparabilidade), duracdo econdmica (e.g., design atemporal e ndo orientado para a
moda, adaptabilidade a evolucdo técnica) e descarte ao fim da vida util do produto (e.g.,
reciclabilidade). A utilizacdo, por sua vez, estd relacionada com o comportamento do
consumidor e as tendéncias de mercado. Nesse sentido, um primeiro ponto a ser considerado é
a disposicao do consumidor em escolher um produto duravel e utiliza-lo adequadamente. Um
segundo ponto é a capacidade do mercado em oferecer servicos de assisténcia (e.g., reparo e
manutenc&o) e de design (e.g., modularidade e atualizagdes) para maximizar o tempo de uso do
produto. Em resumo, o nivel de importancia que o consumidor da a qualidade do produto que
adquire e as expectativas que ele possui com relacdo a utilidade relativa do produto serdo
fundamentais para garantir ciclos de vida atil mais longos. Nesse sentido, é possivel que
informagdes relacionadas a multifuncionalidade, resisténcia, design, disponibilidade de
servicos de assisténcia técnica, garantias e capacidade de adaptacdo a evolucdo técnica e amoda
do produto sejam relevantes para que o consumidor se concentre em priorizar avaliacdes

baseadas na qualidade do produto.

5.1.2 Categoria do produto

Evidéncias empiricas sugerem que a categoria de um produto pode ajudar a explicar as
substituicdes de produtos duraveis. Nesse tema, Cooper (2004) analisou 15 categorias de bens
duraveis e encontrou variacdo tanto no tempo quanto na justificativa para o descarte de
diferentes produtos. A pesquisa mostrou que produtos, como fogdes elétricos, televisores,
lavadoras e secadoras, eram substituidos, geralmente, mediante falhas técnicas, em média com
10 anos de uso; ja os telefones celulares, brinquedos e pequenos aparelhos de trabalho e
cuidados pessoais eram substituidos antes de apresentarem defeito, em média com 4 anos de
uso. Adicionalmente, Hennies e Stamminger (2016) observaram que maquinas de lavar,
chaleiras e mixers de cozinha sdo substituidos quando apresentam defeitos e televisores e

laptops geralmente sdo substituidos, porque os recursos disponiveis ndo sao mais suficientes.
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Corroborando, Gnanapragasam et al. (2018) encontraram que a longevidade é um fator
“extremamente importante” para carros, grandes utensilios de cozinha, ferramentas elétricas,
produtos eletrénicos, aquecedores e refrigeradores. Contudo, para bicicletas, roupas,
brinquedos e jogos, pequenas ferramentas, instrumentos musicais e equipamentos de esporte, a
longevidade foi relatada ser menos importante. Em resumo, esses estudos tém demonstrado que
o0 tempo de substituicdo de diferentes produtos pode variar. Uma explicacdo para esses achados
¢ que produtos duraveis, como lavadoras, fogdes ou bicicletas, sdo dificeis de serem
substituidos quando ainda estdo funcionando, por causa do custo psicolégico de substituicao ou
do custo financeiro associado a troca (Okada, 2001). Além disso, produtos eletrdnicos,
normalmente, ndo geram vinculos emocionais com as pessoas e sdo mais dificeis de serem
reparados, por esse motivo sdo substituidos prematuramente (Schifferstein & Zwartkruis-
Pelgrim, 2008). Dado o exposto é possivel notar que a motivacdo para substituir um produto
pode variar entre suas categorias. Nesse caso, em decisOes de substituicdo de produtos
eletronicos a prioridade tende a ser o alcance de objetivos heddnicos e em substituicdo de

eletrodomésticos a prioridade tende a ser o alcance de objetivos de ganho (custo-beneficio).

5.1.3 Percepcao de utilidade e facilidade de uso

Diversos estudos tém utilizado o TAM — The Technology Acceptance Model,
desenvolvido por Davis (1989), para verificar o efeito da percepcao de utilidade e facilidade de
uso na intencdo do consumidor em adotar novas tecnologias (e.g. Gerlach, Stock, & Buxmann,
2014). O raciocinio empregado nessas pesquisas € o de que, ao perceber que uma nova versao
fornece melhorias relativas ao seu atual produto, € mais provavel que o consumidor o substitua.
Contudo, as intencdes de substituicdo diminuem, se a nova versdo for considerada complexa
para ser utilizada (Davis, 1989; Gerlach, Stock, & Buxmann, 2014).

De modo contraditdrio, nota-se que novos produtos repletos de recursos podem ser um
diferencial valorizado pelos consumidores ao substituirem seus produtos, em especial produtos
tecnoldgicos (Huh & Kim, 2008; Qu, Lotfi & Jiang, 2018; Rogers, 2010). Mesmo prevendo
gue ndo faram uso dos recursos ou que havera dificuldade para o uso, 0s consumidores tendem
a optar por produtos com muitos recursos (Thompson & Norton, 2011; Meyer, Zhao & Han,
2008). A escolha por produtos com mais recursos advem da crenca de que ao possuir produtos
com mais fungdes os consumidores serdo melhor vistos socialmente (e.g., riqueza, habilidade
tecnoldgica e abertura ao novo) (Arruda-Filho & Lennon, 2011; Huh & Kim, 2008; Qu, Lotfi

& Jiang, 2018). E observado ainda que mais recursos sdo preferidos para produtos aos quais o
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consumidor possa expor sua preferéncia aos demais (Arruda-Filho & Lennon, 2011; Huh &
Kim, 2008; Grewal et al., 2004). Contudo, para os produtos que o consumidor tem expectativa
de usar na presenca de outros, recursos adicionais tendem a ser evitados (Grewal et al., 2004).
Nesse sentido, a complexidade do novo produto pode levar o consumidor a estar motivado por

ganho: usufruir de maior funcionalidade ou obter maior poder social.

5.1.4 Mix de produtos em posse do consumidor

Fine e Smimister (1995) especularam que a decisdo de substituir um bem duravel leva
em consideracdo o conjunto de ativos que o consumidor possui. Como consequéncia, um estudo
mais recente de Prinzie e Van Den Poel (2007) comprovou que a substituicdo de produtos
duréveis de uma residéncia leva em consideracdo, além do tempo de vida do produto
substituido, o agregado de produtos ja adquiridos pela familia. E notado que com o aumento
dos produtos multifuncionais ha sobreposicao de funcdes entre diferentes produtos. Nesses
casos, 0os consumidores podem comparar os beneficios esperados do novo produto com os
beneficios esperados dos produtos em sua posse que exercem fungdes similares (e.g. tablets,
notebooks, smartphones, leitores digitais). Desse modo, espera-se que 0 mix de produtos em
posse do consumidor gere sobreposicdo de fungdes o que leva o consumidor a priorizar uma

avaliacdo baseada em ganho (funcionalidade e custo-beneficio).

5.1.5 Obsolescéncia planejada

A obsolescéncia planejada ¢ uma questdo ética amplamente discutida na area de
negocios, pois advém do fato de as empresas projetarem produtos com durabilidade abaixo do
esperado, a fim de forcar a substituicdo por falha técnica (Guiltinan, 2009). Comumente, 0s
fabricantes introduzem a obsolescéncia reduzindo a confiabilidade e provocando defasagem
nos modelos mais antigos, 0 que os torna incompativeis ou parcialmente compativeis com
atualizagcbes mais recente e, portanto, reduz seu desempenho e valor para o consumidor
(Cooper, 2004). Recentemente a Apple Inc. admitiu tornar as versdes anteriores do iPhone mais
lentas apos lancar uma nova versdo desse produto (Globalnews, 2017). Corroborando, 0s
smartphones estdo entre os produtos com mais reclamagdes nos EUA, devido a sua tendéncia
de sofrer danos, mesmo em condicGes de uso cuidadoso (Better Business Bureau, 2010).

Guiltinan (2009) esclarece que os fabricantes geram obsolescéncia planejada ao

projetar: (1) produtos com uma vida funcional curta; (2) produtos sem opc¢oes de reparo e; (3)
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produtos que facilitem a ocorréncia de defeitos estéticos, tais como arranhdes e desbotamento.
Segundo Guiltinan (2009), nessas situagdes resta ao consumidor determinar a politica de reparo
e manutencdo e o tempo para a substituicdo desse produto, baseando-se no “custo do ciclo de
vida do produto”, ou seja, custo de aquisi¢do e custo de manutencdo. Muitos consumidores tém
consciéncia de que as fabricantes reduzem deliberadamente o desempenho do produto
conforme novas versdes ficam disponiveis no mercado (Cooper, 2004). Nesse sentido,
Echegaray (2016) mostrou que os consumidores brasileiros naturalizam o risco de uma falha
técnica no produto ajustando para baixo seu comportamento de substituicdo de produtos
duréveis. Em decorréncia, os consumidores brasileiros substituem esses produtos bem antes do
que eles preveem que ira ocorrer uma falha técnica que dara fim a vida do produto.

Além de reduzir deliberadamente o desempenho de produtos tecnoldgicos por meio de
atualizacBes, muitas empresas lancam bens complementares que oferecem compatibilidade
apenas para a Ultima versdo lancada de seus produtos, uma acdo que priva 0 uso desses por
consumidores de produtos mais antigos. O desejo dos consumidores em adquirir bens
complementares incompativeis com seu produto duravel torna-se um gatilho para acelerar a
substituicdo do bem (Marinoso, 2001). Em resumo, quando os consumidores tém conhecimento
de que as fabricantes induzem obsolescéncia planejada em seus produtos a motivagao para a
substituicdo é de ganho: queda de desempenho do produto atual, incompatibilidade do produto
com bens complementares mais modernos, baixa durabilidade estética ou redugdo da

confiabilidade do consumidor no produto (Cooper, 2004; Guiltinan, 2009; Marinoso, 2001).

5.1.6 Obsolescéncia tecnoldgica

Segundo Cooper (2004), a obsolescéncia tecnoldgica surge quando os individuos sdo
atraidos para novos modelos com fungdes adicionadas ou alteradas, como resultado de avancos
tecnoldgicos. Em virtude da obsolescéncia tecnoldgica, os consumidores podem interpretar o
lancamento de uma nova versdo como um lembrete de que seu atual produto esta obsoleto
(Grewal et al., 2004). Adicionalmente, Cooper (2004) verificou que aparelhos com atualizagdes
frequentes eram percebidos como tendo um ciclo de vida menor. O estudo revelou que nessas
situacOes a preocupacdo em estar desatualizado levava a substituicdes motivadas apenas pelas
mudancgas tecnoldgicas. Sobre esse tema, Kuppelwieser, Klaus, Manthiou e Boujena (2019)
esclarecem que a obsolescéncia tecnoldgica propicia avaliacGes que negligenciam os atributos

do produto ou a disponibilidade atual do mercado, levando a decisdes subdtimas. Deste modo,
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0s consumidores utilizam como critério sua percepcdo de obsolescéncia relativo a novas
tecnologias.

Um fator que poderia moderar (acelerar ou retardar) o comportamento de substitui¢éo
de bens duraveis em decorréncia da obsolescéncia tecnoldgica € o nivel de sensibilidade a novas
tecnologias de cada consumidor. Isso porque 0s consumidores sensiveis a novas tecnologias
tém uma maior desutilidade em esperar e, portanto, atualizam seus produtos frequentemente
(Kim, Srivastava, & Han, 2001). Segundo Rogers (1995, 2010), existem cinco categorias
relativas a receptividade a novas tecnologias, descritas em ordem decrescente, como:
inovadores, primeiros adeptos, maioria antecipada, maioria tardia e ultimos a adotar. Alguns
estudos tém encontrado que consumidores inovadores e primeiros adeptos substituem seus
produtos para obter beneficios heddnicos e posicionamento social (Arruda-Filho & Lennon,
2011; Bayus, 1991). Por esse motivo consumidores nessas categorias S80 propensos a comprar
geragdes subsequentes de um produto imediatamente ap6s o lancamento (Huh & Kim, 2008;
Qu, Lotfi & Jiang, 2018; Rogers, 2010). J& os consumidores classificados como a maioria tardia
e 0s ultimos a adotar estdo mais preocupados com 0s custos da substituicdo (Bayus, 1991) e sua
avaliacdo levard em conta uma analise de custo-beneficio. Portanto, quanto mais sensivel o
consumidor for a novas tecnologias, mais rapidamente o produto tornar-se-a& obsoleto

tecnologicamente e mais rapida sera sua substituicao.

5.1.7 Obsolescéncia econdmica

A obsolescéncia econémica ocorre em situa¢fes nas quais a substituicdo tem um menor
custo e é mais eficiente relativo a manutencéo e reparo do produto atual, incluindo o custo de
oportunidade (Cooper, 2004). Em muitos casos, o custo de reparar um produto pode ser elevado
pelo fabricante através da retencdo de manuais, ferramentas proprietérias, patentes de pecas e
preco exigido para o reparo (Sabbaghi & Behdad, 2018). Adicionalmente, o custo de
oportunidade (e.g., ficar sem o produto durante o reparo e/ou buscar um prestador de servigo)
pode ser alto, inviabilizando o reparo do produto (Proske, Winzer, Marwede, Nissen, & Lang,
2016). Nesse ambito, Singh, Cooper, Cole, Gnanapragasam e Shapley (2019) analisaram 519
produtos durdveis e semiduraveis no que se refere a oferta de servigos de: (1) garantias; (2)
reparo ou manutencao e; (3) coleta do produto pds-consumo ou fim de vida. Os resultados
mostraram que a maioria dos produtos ndao ofereciam garantias além das exigidas legalmente
(entre 1 e 2 anos). Garantias de longo prazo (mais de 6 anos) foram oferecidas apenas a um

componente do produto ou dano especifico (e.g., motor, desbotamento do tecido), servicos de
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reparo/manutencdo ndo foram oferecidos além do periodo de garantia, ndo foi encontrada
qualquer oferta de servi¢o de coleta para produtos apos o final de sua vida atil. Contudo,
promover obsolescéncia econémica em bens duraveis para motivar substituicdes prematuras
pode ndo ser o melhor caminho para as fabricantes.

Um estudo realizado por Sabbaghi e Behdad (2018) mostrou que a substituicdo de
produtos que podem ser reparados traz “perda de valor” tanto para consumidores, quanto para
fabricantes de bens duraveis. Os consumidores deixam de usufruir de todo o potencial de vida
util de seus produtos e precisam comprar novos. Ja as fabricantes deixam de obter lucro com os
reparos e a venda de pecas e sofrem com a perda de fidelidade do consumidor e reducdo nas
vendas futuras, visto que o consumidor constata a baixa qualidade do servico de reparo e da
garantia do produto (Lemke & Luzio, 2014, Sabbaghi & Behdad, 2018). A exemplo, Sabbaghi
e Behdad (2018) estimaram que o alto custo imposto por uma fabricante para a substituicdo da
tela danificada em aparelhos celulares pode leva-la a perder até 331 milhfes de dolares
(disposicdo a pagar do consumidor para reparar o aparelho). Além disso, os autores
identificaram que todos os consumidores que optam por substituir integralmente seus celulares
mudam para uma marca diferente. Estima-se que isso custe a essa fabricante 5,5 bilhdes de
dolares em vendas futuras.

Apesar das adversidades inerentes ao reparo de bens duraveis, nota-se que produtos com
alto custo de aquisicdo (Scott & Weaver, 2015) e alto custo de substituicdo (Hennies &
Stamminger, 2016), tem maior propensdo a serem consertados, comparados a produtos com
baixo custo de aquisicdo e substituicdo. Além disso, produtos que retém seu valor de revenda
por mais tempo tem maiores chances de serem reparados, inclusive mais de uma vez, quando
necessario (Wieser & Troger, 2018). Outro fator central para tais consideracdes é obsolescéncia
percebida do produto. Em muitos casos, os consumidores podem optar por ndo consertar um
produto porque duvidam que isso renderia anos suficientes a mais de uso (Wieser & Troger,
2018). Assim, a obsolescéncia econdmica pode levar o consumidor a priorizar avaliacfes

baseadas em objetivos de ganho (custo-beneficio).

5.1.8 Garantia

A garantia € o0 compromisso que o fabricante assume com o comprador para afiancar o
funcionamento de um produto apos sua venda, por um periodo determinado, chamado periodo
de garantia (Naini & Shafiee, 2011). A garantia atua como um seguro contra falhas precoces

no produto e oferece ao consumidor reparo ou substituicdo e, em alguns casos, a devolucdo do
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dinheiro investido na compra (Utaka, 2006). Garantias mais duradouras e rigorosas sao capazes
de incentivar reparos em produtos e, por consequéncia, a manutencdo do produto por mais
tempo (Cooper, 2004; Vyas, 2011). Além disso, as garantias mais longas forcam os fabricantes
a produzir produtos mais duradouros (McCollough, 2010). Um exemplo dessa pratica ¢ a “30
year sweatshirt”, uma marca de suéter com tratamento que resiste ao encolhimento e ao peeling
e que garante reparos e substituices até o ano 2046. Na mesma linha, a empresa Bagagio
oferece mochilas com garantia vitalicia para reparos e substituicdes.

De modo geral, garantias podem ser interpretadas como maior qualidade e durabilidade
do produto (McCollough, 2010), além de menor custo de manutencdo pelo consumidor (Naini
& Shafiee, 2011). Esses aspectos podem ser positivos para extensdo da vida util do produto,
visto que a disposicdo para o reparo aumenta. Contudo, as garantias imputam um maior custo
de aquisicdo do produto (Utaka, 2006). Isso ocorre porque a falta de informacdo sobre os
cuidados e manutencdo do produto pelo consumidor geram um problema conhecido como risco
moral (moral hazard), essa falta de informagéo faz com que as fabricantes cobrem mais caro e
assim diluam seu risco entre todos os consumidores (Utaka, 2006). Nesse caso, 0 custo para
garantias vitalicias ou de grande duracao pode se tornar uma barreira, gerando baixo incentivo
ao prolongamento da vida atil do produto tanto pelo consumidor quanto pela empresa
fabricante. A vigéncia de uma garantia no produto em uso é um aspecto que possivelmente leva
0 consumidor a avaliar a substituicdo do produto priorizando ganho (e.g., qualidade, custo-

beneficio).

5.1.9 Custo Psicoldgico: forma de pagamento e preco do produto

Segundo Okada (2001), o consumidor, normalmente, faz um calculo do preco inicial de
compra menos os beneficios cumulativos do uso do produto até o momento atual antes de
substitui-lo. A medida que o resultado desse célculo diminui, a probabilidade de o consumidor
substituir o produto aumenta (Park & Mowen, 2007). Segundo Okada (2001, 2006), os
beneficios que ainda podem ser oferecidos pelo produto em uso e que sdo perdidos com a
substituicdo sdo reconhecidos como sendo o custo psicoldgico da substituicdo. Os individuos
apresentam uma tendéncia de adiar a substituicdo do bem durdvel se ndo consumiram
suficientemente seus beneficios (Kim & Srinivasan, 2009).

Em consonancia, recentemente, Tatavarthy e Mukherjee (2019) descobriram que a
forma de pagamento parcelado para aquisi¢cdo do produto pode aumentar a disposi¢do do

consumidor em manté-lo por mais tempo. Os resultados indicam que produtos adquiridos a
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prazo sdo mais propensos a serem substituidos com mais tempo de uso em comparagao com 0s
produtos adquiridos a vista. Esse efeito advém do fato de o pagamento parcelado recorda as
pessoas do sacrificio financeiro necessario para adquirir o produto, o que tende a interferir no
calculo mental da depreciacdo do custo de aquisicdo que esta associada ao uso do produto.
Desse modo, a lembranca do sacrificio financeiro do parcelamento prorroga as expectativas de
uso do produto (Tatavarthy & Mukherjee, 2019). Outro fator recentemente documentado que
pode afetar o calculo mental é a diferenca de preco entre o produto em uso e sua nova versao.
Segundo Hirshman, Pope e Song (2018), quando a diferenca de preco entre os dois produtos é
menor o consumidor tem maior propensao a comprar uma versao premium do produto/servico.
De fato, os autores utilizaram em seus estudos produtos semiduraveis, de consumo imediato e
um contrato de prestacdo de servico, o que da a oportunidade para novas pesquisas nessa area.
Tendo isso em vista, é possivel que a forma de pagamento e a diferenca de preco entre o produto
em uso e 0 produto novo sejam fatores que influenciem o consumidor a priorizar avaliagoes

baseadas em ganho (custo-beneficio).

5.1.10 Incentivos monetarios governamentais

Muitos paises tém promovido programas governamentais com o objetivo de subsidiar a
substituicdo de bens duraveis poluentes, como automdveis, eletrodomeésticos e aquecedores
residenciais por novos produtos com melhor eficiéncia energética e/ou menor emissdo de
poluentes (Guiltinan, 2009; Bollinger, 2015). Esses programas tendem a afetam o momento em
que a decisdo de substituir um produto € tomada e posta em pratica, visto que os consumidores
buscam adiantar ou atrasar a substituicdo dos produtos para que coincidam com o periodo de
inicio e fim dos incentivos (Choi & Koo, 2019; Akao, 2017; Matsumoto & lwata, 2019). Como
esperado, 0s programas governamentais de subsidio para substituicdo de bens duraveis podem
ter um efeito maior em individuos com baixa preocupacao para economizar energia (Nakano &
Washizu, 2017). Para esses consumidores a motivacdo é monetaria e ndo normativa (fazer o
que é correto para 0 meio ambiente). Isso ocorre porque esses programas governamentais de
subsidio ndo estdo atrelados a medidas de restricdo ou puni¢do de uso dos produtos poluentes
(medidas normativas), mas, concentram-se em incentivar a troca voluntaria por meio de
motivacOes financeiras. Nesse sentido, programas de subsidios financeiros para a troca de
produtos duraveis sdo gatilhos para que o consumidor avalie essa decisdo sob um critério de

ganho (custo-beneficio).
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5.1.11 Acdes promocionais do varejo: carga cognitiva

Existem fortes indicativos na literatura de marketing de que estratégias persuasivas de
comunicacdo, promocdo e descontos tem impulsionado a substituicdo de bens durdveis
(Wilhelm et al., 2011; Echegaray, 2016). Nesse sentido, Liu (2013) verificou que a forma como
0 produto é posicionado dentro de pacotes promocionais e a¢Ges de brinde gratis podem
aumentar a probabilidade de que o consumidor decida por substituir seu produto. Os resultados
mostraram que quando um produto alvo da substituicdo é apresentado como item principal e
um pacote “combo” (compre um notebook e uma impressora por $) ou item complementar de
um pacote de “brinde gratis” (compre uma impressora por $ e ganhe um notebook) a
probabilidade que o consumidor decida fazer a substituicdo € maior. Isso ocorre porgque nessas
circunstancias (produto principal de um combo ou item complementar de um pacote com brinde
grétis) o consumidor tem uma percepcao de menor custo para o produto alvo da substituicéo.
Dessa forma, o estudo de Liu (2013) mostrou que as empresas podem mudar a percepcao de
custo do consumidor dependendo da forma como as informacdes sdo apresentadas.

Um outro estudo recente de Han, Chung e Sohn (2018) reforca esses achados ao testar
a intencdo do consumidor de substituir um produto considerando duas condi¢bes de
apresentacdo de informacoes. Os resultados mostraram que 0 modo como as informagdes sao
apresentadas pelo varejista para identificar um produto multifuncional impacta no
processamento dessas informac6es pelo consumidor. Nesse sentido, um rétulo subordinado, ou
seja, um descritor de nivel inferior que relaciona o produto & uma subcategoria (e.g.,
smartwatch) faz com que o consumidor processe as informacgdes de forma mais objetiva e
consiga determinar a obsolescéncia de seu produto mais facilmente. Assim, produtos
apresentados ao consumidor com rétulos subordinados terdo ciclos de substituicdo mais curtos.
Por outro lado, um rotulo superordenado, ou seja, um descritor de nivel superior que transcende
a subcategoria do produto (e.g., dispositivo eletronico multifuncional) faz com que o
consumidor processe as informacdes de forma mais holistica e, por conseguinte, tenha maior
dificuldade em determinar a obsolescéncia de seu produto. Desta forma, produtos com rétulos
superordenados tornam a substituicdo menos saliente para o consumidor. Em resumo, estes dois
estudos mostram a importancia de considerar a forma de apresentacdo das informacGes do
produto ao consumidor na tomada de decisdo de substituicdo de bens durdveis. Como visto, a
forma como o consumidor recebe a informag&o sobre o novo produto pode leva-lo a mudar sua

avaliacdo de custo-beneficio relativo a substituicdo do bem em uso.
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5.1.12 Trade-in

Os fabricantes de bens duraveis tém frequentemente recorrido a compras de versdes
antigas dos produtos para encorajar o consumidor a substitui-los, uma estratégia conhecida
como trade-in. Em um trade-in para substitui¢do, geralmente, o comprador recebe um desconto
em troca de seu produto atual. No mercado de automoveis essa pratica € antiga e bastante
presente nas negociagdes de substituicdo (Purohit, 1995). Em algumas ocasifes, essa estratégia
foi utilizada como politica governamental para estimular a substituicdo de carros poluentes por
carros ecologicamente eficazes (Adda & Cooper, 2000). Recentemente, o trade-in tem se
tornado comum em transacdes comerciais de outros produtos duraveis, tais como geladeiras,
smartphones, computadores e televisores (Kim, Rao, Kim, & Rao, 2011). Alguns estudos tém
mostrado que o trade-in reduz a aversdo a perda sentida pelo consumidor ao substituir um
produto ainda em funcionamento (Zhu, Chen, & Dasgupta, 2008). Segundo Okada (2001), uma
proposta de substituicdo em que o produto antigo entra como parte do negdcio reduz o custo
psicolégico da substituicdo e aumenta a probabilidade dela ocorrer. Além disso, com o trade-
in o consumidor evita o custo de realizar duas negociacGes em separado, porque eles podem
vender seu produto usado sem se envolver em publicidade, consultas e demonstracdes a
terceiros.

Para as fabricantes, o trade-in ajuda a retirar modelos antigos do mercado, evitando a
canibalizacdo nas vendas dos novos modelos (Kim et al., 2011). Programas de trade-in ajudam
a criar um melhor fluxo de retorno de produtos usados (logistica-reversa). Em particular, essa
estratégia pode ajudar as fabricantes a gerenciar a quantidade, a qualidade e o tempo de
devolucdo de seus produtos (Souza, 2013). Além disso, as fabricantes podem utilizar o trade-
in como uma estratégia de preco para facilitar a penetracdo do novo produto no mercado
consumidor (Liu, Zhai & Chen, 2018). Ao fazer isso, as fabricantes praticam discriminacéo de
preco entre 0s novos compradores e 0os compradores de substituicdo (Mahmoudzadeh, 2020).
Contudo, muitos estudos tém mostrado que essa a¢cdo é mais benéfica as fabricantes em cenarios
nos quais a durabilidade do produto substituido é alta, o nivel de incerteza sobre os beneficios
do novo produto ¢ alto (Ray, Boyaci, & Aras, 2015; Liu, Zhai, & Chen, 2018), o valor residual
do produto substituido € alto (Hu, Ma, & Sheu, 2019) e o cliente é fiel a marca (Miller, Wiles,
& Park, 2019).

No que diz respeito a tomada de decisdo do consumidor, alguns estudos tém explorado
o efeito do objetivo de consumo - hedénico ou utilitario (Park & Mowen, 2007), o efeito do

desconto inesperado oriundo do trade-in (Miller, Wiles, & Park, 2019) e as mudancas no ponto
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de referéncia do consumidor (Mahmoudzadeh, 2020). Em comum os estudos de Park e Mowen
(2007), Miller, Wiles e Park (2019) e Mahmoudzadeh (2020) mostram que uma estratégia de
trade-in pode mudar a contabilidade mental do consumidor quanto a avaliacao do valor do bem
em uso e do novo bem disponivel para troca.

Park e Mowen (2007) identificaram que promoc6es de desconto de preco e estratégias
de trade-in tem diferentes efeitos em individuos com motivos heddnicos versus motivos
utilitarios. Os resultados mostraram que a substituicdo de bens que ainda funcionam € mais
provavel quando uma estratégia de trade-in é oferecida. O que corrobora com o fato de o
consumidor ver o trade-in como uma forma de reduzir a culpa por ndo consumir completamente
os beneficios do produto antes da troca. PromocGes de desconto de preco foram mais eficazes
em promover a substituicdo de bens duraveis quando o consumidor estava motivado
hedonicamente.

Apesar Park e Mowen (2007) identificarem que o trade-in é uma forma eficaz de
acelerar a substituicdo, este efeito ndo é tdo intuitivo quanto parece. Miller, Wiles e Park (2019)
respaldam este argumento mostrando que quanto mais surpresos os consumidores ficam com o
tamanho do desconto oferecido por meio de uma estratégia de trade-in menor sera a
probabilidade de substituicdo do produto. Este efeito contraria de certo modo o trabalho de Park
e Mowen (2007) visto que a correlagdo entre o tamanho do desconto e a probabilidade de
substituicdo é negativa. Uma possivel explicacdo para isso € que 0s consumidores percebem o
trade-in como sendo um pagamento pelo valor ndo utilizado do produto substituido (Okada,
2001). Desse modo, quando é oferecido um valor superior ao que ele esperava receber pelo
produto o consumidor enxerga a troca como menos justificavel (Miller, Wiles & Park, 2019).
Assim, nota-se que a estratégia de trade-in acelera a substituicdo (Park & Mowen, 2007) em
situacOes nas quais o desconto oferecido pelo produto usado é equivalente ao valor estimado
pelo consumidor (Miller, Wiles & Park, 2019).

De modo complementar, Mahmoudzadeh (2020) mostra que diferentes estratégias de
trade-in: (1) o consumidor recebe um valor de volta pelo bem usado e compra o novo produto
com preco de venda normal, (2) o consumidor recebe um desconto no valor de venda do novo
produto ao entregar seu produto usado, podem levar a diferentes pontos de referéncia. Como
resultado, o autor mostra que a primeira estratégia faz com que o consumidor fogque no prego
de venda do produto usado como referéncia para avaliar a compra do novo bem. Ja com a
segunda estratégia, o consumidor foca no preco do novo produto, no preco de venda de seu
atual produto em um mercado de usados, ou no prego pago na compra do bem usado,

dependendo da configuracdo de mercado.
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Tomando esses trés trabalhos em conjunto, percebe-se que o trade-in impacta no
processo de substituicdo. Apesar da literatura usualmente documentar que o trade-in acelera a
substituicdo (e.g., Park & Mowen, 2007) de bens em funcionamento, pesquisas recentes
documentam um efeito ndo-linear dessa estratégia na troca. 1sso decorre do fato de que se a
estratégia estiver alinhada/desalinhada com as expectativas do consumidor o trade-in pode
tanto anular o efeito do custo mental de desfazer de um produto que ainda funciona (alinhada),

quanto potencializar (desalinhada) este custo fazendo com que o consumidor desista da troca.

5.1.13 Contrato de prestacéo de servico

Os contratos de servigos sdo considerados impulsionadores importantes da demanda por
novos bens duréveis, pois oferecem subsidio para a compra (Huang & Truong, 2008; Wilhelm,
Yankov, & Magee, 2011). E observado que, quando os produtos estdo vinculados a um contrato
de prestacdo de servico, o consumidor precisa considerar esse custo, que pode criar tantos
empecilhos econdmicos a aquisicdo de um novo produto, antes do encerramento, quanto
vantagens para a substituicdo, mediante sua renovacédo (Proske et al., 2016; Wieser & Troger,
2018).

Essa pratica € comum em empresas de servico de telecomunicagdo. As operadoras de
telefonia movel, por exemplo, permitem que o consumidor obtenha um aparelho celular de
ultima geragdo a um preco mais baixo, mediante a assinatura de um contrato de servigo de
telecomunicacdo madvel por tempo determinado (Proske et al., 2016; Kordi¢, 2017; Wieser &
Troger, 2018). Nota-se que a reducdo no custo de aquisicdo estd condicionada a assinatura de
planos mais caros, 0 que permite que as empresas de telecomunicacao lucrem com o servigo
(Kang, Park, Lee, & Rho, 2017). Nessa linha, Lee, Jung e Kim (2017) investigaram o efeito de
uma intervencdo politica que limita o subsidio de aparelhos moveis concedidos pelas
operadoras de telefonia na intengdo dos usuarios de substituir seus aparelhos. Os resultados
mostraram que a redugdo no valor do subsidio reduziu também a inten¢do dos assinantes em
substituir seus aparelhos. Além disso, um limite maximo para subsidio dos aparelhos aumenta
0 gasto mensal com o parcelamento do produto, o que segundo os autores, pode ser compensado
com uma futura reducdo do consumo de servicos de dados. Nesse sentido, contratos de
prestacdo de servicos atrelados a programas de subsidios financeiros para a troca de produtos
duraveis sdo gatilhos para que o consumidor avalie essa decisdo sob um critério de ganho

(custo-beneficio).



157

5.1.14 Mercado de usados

Modelos mais tradicionais de previsao de demanda, geralmente, ndo consideram o mercado
de usados, dado o seu tamanho reduzido para a maioria dos bens duraveis, exceto carros (e.g.,
Berry, 2004; Purohit, D., 1992). Apesar da baixa representatividade, pesquisas mais recentes
tém considerado o mercado de bens usados como um elemento importante para decisdes de
substituicdo de bens duraveis (Yin, Ray, Gurnani, & Animesh, 2010). Isso porque o mercado
de usados ndo serve s6 como uma alternativa mais barata para a compra e substituicdo de
produtos, mas também um meio para a venda de produtos (Ching & Ishihara, 2014). A
possibilidade de vender o produto usado pode reduzir o custo mental e financeiro associado a
sua substituicdo (Okada, 2001). Se um mercado de usados néo existe, é possivel que a demanda
por substituicbes seja menor, dado que a oportunidade para venda de produtos antigos reduz
(Ching & Ishihara, 2014). Adicionalmente, o0 mercado de usados pode servir como um ponto
de referéncia de preco para decisbes de substituicdes, principalmente aquelas que envolvem
estratégias de trade-in (Kim et al., 2011).

Outra consequéncia importante é que a compra de um bem usado substitui a compra de
um produto novo algo que pode contribuir com a reducdo de residuos e com a extracdo de
matéria prima para fabricacdo de novos bens (Thomas, 2011). Contudo, existem barreiras que
limitam essa acdo, entre elas destacam-se a incerteza sobre a durabilidade do produto, falta de
informacdo sobre 0 uso e manutencgdo anterior, incerteza sobre o custo futuro relativo a reparos
e elevado indice de falha dos produtos (Shafiee, Finkelstein, & Chukova, 2011). Sobre esse
aspecto discute-se que é possivel traspor tais incertezas oferendo informacgdes detalhadas sobre
0 estado do produto, bem como contratos de garantia que assegurem reparos futuros (Shafiee,
Finkelstein, & Chukova, 2011). Tendo isso em vista, a presenca de um mercado de bens usados
para o produto que se avalia substituir pode oferecer ao consumidor uma fonte adicional de

informagdo para que ele decida sob um critério de ganho (custo-beneficio).

5.2 OBJETIVO HEDONICO

Individuos com um objetivo focal heddnico sdo especialmente sensiveis ao que afeta o
seu prazer e humor. Segundo Barbopoulos e Johansson (2017), o objetivo hedonico leva o
individuo a buscar essencialmente por algo estimulante e/ou que gere experiéncias de conforto
e relaxamento. Este objetivo estd relacionado a satisfacdo das necessidades afetivas do

individuo, ou seja, atendem a necessidades emocionais basicas e, portanto, precisam de um
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menor apoio do ambiente social para serem focais em uma decisdo (Lindenberg & Steg, 2007,
Steg et al., 2014a). Devido a isso, € muito provavel que este seja 0 mais forte dos trés objetivos.
Resultados ja encontrados em estudos de decisdes de substituicdo de bem duraveis mostram
gue motivos heddnicos sdo 0s maiores responsaveis por encurtar o tempo de uso e, por
consequéncia, acelerar a demanda de reposi¢gdo desses produtos (Guiltinan, 2009; Grewal,
Mehta & Kardes, 2004; Echegaray, 2016; Cooper, 2017; Hou, Jo, & Sarigdllu, 2020).

5.2.1 Adaptacdo hedonica e obsolescéncia psicoldgica

No contexto do consumo, a adaptacdo heddnica pode ser definida como a atenuacéo das
reacOes afetivas resultantes da propriedade e do uso continuo de determinado produto
(Emmerling & Qari, 2017). Em resumo, 0 entusiasmo, prazer e desejo que se sente por um
produto quando comprado é dissipado com o tempo de uso, devido a adaptacdo ao produto.
Como resultado da adaptacdo hedbnica o produto torna-se psicologicamente obsoleto (Hou et
al., 2020). A obsolescéncia psicoldgica é um desgaste psicoldgico que leva os consumidores a
pensar que seus atuais produtos estdo ultrapassados (Wieser & Troger, 2018). Uma série de
pesquisas académicas (Bayus, 1991; Cooper, 2004; Echegaray, 2016; Grewal et al., 2004) tém
sugerido que as substituicdes de produtos duraveis tém ocorrido em resposta a um desgaste
mental que faz um produto parecer menos desejavel frente a sua versao mais atual (Granberg,
1997). Essa desvalorizacao subjetiva se consolida na percep¢do de que o produto em uso néo
atende mais a objetivos de qualidade estética, moda, status ou pertencimento (Echegaray, 2016;
Cooper, 2017).

Diante desse cenario, o consumidor tende a buscar por meio de uma substituicdo do
produto restabelecer os sentimentos positivos que ele experimentou no passado durante a
compra (Diener, Lucas, & Scollon, 2009). Desta forma, é provavel que os consumidores
acabem tomando decisbes de substituicdo com foco em beneficios hed6nicos em detrimento
aos beneficios funcionais dos produtos (Dunn & Wilson; Gilbert, 2003; Cooper, 2017). Indicios
desse comportamento sdo encontrados em Cooper (2004), Wilhelm et al. (2011) e Wieser e
Troger (2018), nos quais recursos funcionais relacionados a durabilidade mostraram ter impacto
marginal na decisdo de substituir um bem. Outros estudos tém demonstrado que, mesmo em
situagdes nas quais a nova versdo traz uma “real inovacao, os critérios utilizados para justificar
a troca eram hedonicos e ndo utilitarios (Arruda-Filho & Lennon, 2011). Portanto, € notado que
os consumidores sob a influéncia da obsolescéncia psicologica utilizaram critérios hedénicos

para decidir, tais como: experiéncias hedonicas, posicionamento social, pertencimento,
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autoestima, moda e status (Echegaray, 2016; Cooper, 2017). Nessa temética, Hu et al. (2020)
mostraram que os consumidores podem se sentir saciados com seus produtos atuais mais cedo
se 0 produto tiver um nivel mais alto de valor social, em oposi¢do a um nivel mais baixo de
valor social. Além disso, Zhao, Meyer e Han (2005) e Meyer, Zhao e Han (2008) mostraram
que uma expectativa inflada sobre o prazer proveniente da substitui¢cdo torna os consumidores
propensos a pagar mais caro por essa nova aquisi¢do. Similarmente, Marell, Garling & Laitila
(2009) identificaram que consumidores que tomam suas decisdes de substituicdo baseadas na
reducdo de desempenho do produto em uso optam por versdes mais antigas e mais baratas do
produto, enquanto os consumidores que usam como base a expectativa de beneficios do novo
bem, substituem por versfes mais recentes, investindo mais recursos na troca. Dessa forma, é
notado que a adaptacdo hedonica e a obsolescéncia psicologica levam o consumidor a focar em

critérios heddnicos, ignorando critérios de ganho (e.g., preco, desempenho).

5.2.2 Desconforto psicoldgico

Os consumidores muitas vezes experimentam desconforto psicolégico ao decidir se
devem ou ndo substituir um produto (Anderson, 2003). O desconforto psicoldgico proveniente
desse processo decisério pode ser entendido como o sentimento de divida, ansiedade, conflito
e tensdo oriundo de avaliagBes com alto nivel de ambivaléncia (Cacioppo & Berntson, 1994;
Pang, Keh, Li, & Maheswaran, 2017; VVan Harreveld, Rutjens, Rotteveel, Nordgren, & Van Der
Pligt, 2009). Em decorréncia, os consumidores sdo motivados a minimizar a experiéncia
negativa e adiar a tomada de decisdo, sempre que Ihes for permitido (Roster & Richins, 2009).

Em primeiro lugar, quando os consumidores consideram a substituicdo de um bem
duravel eles precisam ndo apenas avaliar a substituicdo em si, mas também avaliar o que fazer
com o produto que ja possuem. A natureza interconectada dessas duas decisdes permite que o
consumidor tenha a sua disposicéo trés alternativas possiveis: (1) adquirir um novo produto e
se desfazer do produto ja existente (e.g., descartar, doar, vender), (2) adquirir um novo produto
e manter o ja existente, movendo-0 para uma nova fun¢édo ou tornando-o um backup, ou (3)
adiar a decisdo, por temer o arrependimento pds-decisdo (Anderson, 2003, Dhar, 1997). A
complexidade inerente a essas escolhas pode criar desconforto psicolégico no consumidor, em
especial quando este reconhece que o0 novo produto possui beneficios desejaveis, mas tambeém
avalia o produto em uso como adequado as suas necessidades atuais (Roster & Richins, 2009).
Além disso, pode haver desconforto psicoldgico quando sentimentos como prazer, alegria e

entusiasmo de adquirir um novo bem (de substituicdo) conflitam com a culpa, angustia e o
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nervosismo de que tal decisdo seria um desperdicio (Roster & Richins, 2009). Particularmente,
o desconforto psicolégico inerente a decisdo de substituicdo e de destino do bem em uso
influencia a decisdo do consumidor, de modo que, quanto maior o desconforto gerado pela
decisdo maior a probabilidade dessa decisdo ser adiada (Anderson, 2003; Roster & Richins,
2009).

Em segundo lugar, a substituicdo de um produto pode gerar desconforto psicolégico ou
emocional, devido a perda de identidade ou quebra de vinculo (Zafarmand, Sugiyama, &
Watanabe, 2003; Choi & Koo, 2019). Assim, o apego afetivo pode aumentar a duracdo da vida
util do produto, pois, nessas circunstancias, 0s consumidores sdo mais propensos a cuidar e
reparar o produto para adiar a substituicdo o méaximo possivel (Gerlach, Stock, & Buxmann,
2014; Hou et al., 2020). Nesses casos, 0 apego afetivo aos atributos do produto aumenta a
percepcao de importancia desses atributos. Portanto, se 0 consumidor perceber a nova versao
como diferente de seu atual produto, uma reacdo afetiva negativa podera ocorrer e a substituicao
tende a ser adiada (Gerlach, Stock, & Buxmann, 2014). Além disso, existem evidéncias que a
falta de similaridade entre as versbes de produtos tende a minar a percepcdo de
substitutibilidade (Okada, 2006). Nesse contexto, os consumidores preferem ndo adquirir um
novo produto no qual estdo incertos de que receberdo os mesmos beneficios presentes no
produto que ja utilizam, ou seja, que 0 novo bem ira satisfazer as mesmas metas de consumo
do bem possuido (aversdo a perda) (Guiltinan, 2010). Um exemplo bem conhecido é o estudo
de Purohit (1995), no qual mudancas de estilo em novas versfes de automdveis foram vistas
negativamente pelos consumidores e, consecutivamente, aumentaram o interesse por versoes
anteriores do produto. Em um estudo mais recente, Choi & Koo (2019) mostraram por meio de
um experimento de escolha que, mediante uma decisdo de substituicdo, 0os consumidores
preferem opc¢des que mantenham caracteristicas do produto em uso. Além disso, a propensdo a
pagar por um substituto aumenta se este mantiver tais caracteristicas. De modo complementar,
Hou et al. (2020) mostraram que o valor emocional atribuido ao produto atual pode reduzir a
sensacdo de saciedade causada pelo uso repetido e minar a intencéo de substituir o produto.

Em terceiro lugar, um ambiente tecnoldgico em rapida evolucdo pode produzir
desconforto psicolégico relativo a substituicdo de bens durdveis intensivos em tecnologia.
Seguindo essa linha de pensamento, nota-se duas possiveis fontes de conflito relativo a tomada
de decisdo de substituicdo de produtos tecnologicos: (1) expectativa sobre a perda de tecnologia
futura e (2) o medo de aderir uma nova tecnologia (tecnofobia). Nessa linha, alguns estudos
tém documentado que a incerteza sobre o ritmo da mudanga tecnoldgica nos produtos estimula

sentimentos de conflito que levam a ansiedade e estresse sobre as decisdes de substituicdo (e.g.,
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Shih & Schau, 2011). Em certo sentido, as mudancas cada vez mais aceleradas nas
caracteristicas tecnoldgicas dos produtos podem gerar no consumidor medo de que qualquer
produto recém-lancado que eles comprem logo se tornard defasado devido a uma outra
inovacdo. Em decorréncia disto, os consumidores incorporam essa expectativa em seu
comportamento, o que geralmente resulta em adiamento da decisao de substituir o produto (Shih
& Schau, 2011). Adicionalmente, o medo de produtos tecnolégicos, conhecido como
tecnofobia, pode ser uma barreira para substituicGes de bens duraveis intensivos em tecnologia.
Por vezes, sentimentos de ansiedade e medo levam o consumidor a evitar a adocao de produtos
tecnologicamente mais sofisticados (Gilbert, Lee-Kelley, & Barton, 2003; Kotze, Anderson, &
Summerfield, 2016). Em outro estudo, Choi & Koo (2019) mostraram que quando novas
tecnologias sao introduzidas no produto, os consumidores sdo propensos a adiar a substituicao,
até que percebam a existéncia de infraestrutura adequada para usufruir da nova tecnologia (e.g.:
bases de carregamento para carros elétricos, conectividade para a rede 5G). Nesses casos, 0
desconforto psicoldgico faz com que os individuos temam os custos de aprendizado imputado
pelas mudancas tecnologicas nos produtos o que, por sua vez, atrasa 0 comportamento de
substituicdo (Alexander, Lynch & Wang, 2008; Kotze, Anderson, & Summerfield, 2016).
Como pode ser observado, o desconforto psicolégico pode ter sua origem em varios fatores.
Contudo, independente da sua causa, o desconforto psicoldgico tende a levar o consumidor a
adiar a substituicdo na intencdo de evitar algum tipo de sofrimento psicoldgico.

5.3 OBJETIVO NORMATIVO

Quando o objetivo normativo é focal, a escolha precisa representar um comportamento
exemplar perante a sociedade. Logo, para ser focal, o objetivo normativo precisara mais do
apoio externo do que os demais objetivos, seja através da congruéncia das a¢fes de outros
individuos com regras éticas e morais, ou pela aprovacédo social. Além disso, sua forca tende a
ser maior quando o individuo conhece as consequéncias sociais e ambientais das suas decisdes.
Barbopoulos e Johansson (2017) argumentam haver dois subobjetivos vinculados ao objetivo
normativo: (1) ética, que compreende tanto obrigacfes morais quanto culpa e (2) aceitagdo
social, que lida com a adequacdo as expectativas dos outros. De modo geral, nota-se que 0
objetivo normativo € o principal responsavel por promover comportamentos pro-ambientais
(De Groot & Steg, 2007, 2008; Steg & Vlek, 2009; Lindenberg & Steg, 2007). No caso
especifico de substituicdes de bens duréveis, ter como focal o objetivo normativo de fazer o que

é correto para o coletivo, pode tornar a avaliagdo da substituicdo especialmente sensivel ao que
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o consumidor acha que alguém deveria fazer para agir apropriadamente mesmo se issoO

significar algum custo e/ou esforco (Steg & Vlek, 2009; Lindenberg & Steg, 2007).

5.3.1 Consciéncia ambiental e social

Consumidores socialmente conscientes podem ser definidos como “consumidores que
levam em conta as consequéncias publicas de seu consumo privado ou aqueles que tentam usar
seu poder de compra para provocar mudancas na sociedade” (Webster, 1975, p. 188). Na
revisao de literatura de Sheth, Sethia e Srinivas (2011), a mentalidade de consumo consciente
aparece como central para o alongamento dos ciclos de substituicdo de bens duraveis. Segundo
0s autores, uma mentalidade de cuidado com a natureza, com sigo mesmo e com 0s outros pode
ser capaz de reduzir comportamentos de consumo excessivo.

Varios estudos correlatos tém demonstrado que consumidores motivados a preservar o
meio ambiente tendem a perceber que ao utilizar por mais tempo um produto duravel estéo
colaborando para um projeto maior de conservacao ambiental (por exemplo, reduzindo o lixo
eletronico) (Cox et al., 2013; Ndubisi, 2014). Além disso, Cooper (2004) mostrou que 0s
individuos que consideraram a necessidade de reduzir o desperdicio e outras questdes
ambientais como sendo relevantes, buscavam produtos com qualidade premium capazes de
durar mais tempo e, consequentemente gerar menos residuo. Em outro estudo, Botsman e
Rogers (2010) encontraram evidéncias de que consumidores com fortes preocupagdes com 0S
impactos ambientais e sociais de suas compras eram mais propensos a prolongar o tempo de
uso de bens duraveis e adquirir produtos de segunda mao. Similarmente uma analise feita por
Westbrook (2016), sobre as atuais praticas de consumo no mundo, revelou que 53% de todos
0s respondentes concordavam que poderiam fazer diferenca para 0 mundo por meio de suas
escolhas de consumo. Adicionalmente, Echegaray (2016) encontrou que 0s consumidores que
demonstraram fortes preocupacdes ambientais, de uma forma geral, e, relativo aos niveis de
poluicéo, especificamente, eram mais propensos a considerar a atual durabilidade (vida dtil) de
produtos tais como celulares e eletrodomésticos como sendo inadequada. Ademais, 0s
resultados mostraram uma tendéncia de que consumidores preocupados com 0 meio ambiente
sd0 mais propensos a adiar a substituicdo de seus produtos duréveis e assim reduzir o impacto
relativo ao descarte destes. Portanto, a consciéncia ambiental e social sdo importantes preditores
de que o consumidor toma suas decisdes de consumo com foco em alcangar objetivos

normativos.
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5.3.2 Circulo social

Pressdes sociais exercidas pela familia e por amigos desempenham um papel importante
no processo de tomada de decisdo de substituicdo de bens duraveis (Grewal et al., 2004; Wang,
Li, & Xiao, 2019; Anitha, 2018). Diversos estudos tém mostrado que pessoas suscetiveis as
influéncias interpessoais sofrem pressdo para se adequar com as normas e valores sociais e por
esse motivo substituem seus produtos prematuramente (Grewal et al., 2004). Segundo Wieser
e Troger (2018), produtos como celulares podem ser percebidos como obsoletos simplesmente
por ndo estar em conformidade com o grupo de amigos de seu proprietério.

O fato é que estar em conformidade com o comportamento, atitude ou emoc¢do dos
outros ao seu redor pode requerer um alto nivel de consumo ostentatério, consumo para
manutenc&o de status social ou para conformidade com o meio (e.g., profisséo, igreja) (Linssen,
Van Kempen & Kraaykamp, 2011). Contudo, a influéncia social pode levar também a niveis
mais baixos de consumo e a manutencdo de produtos por mais tempo. Essas acGes podem ser
impulsionadas por grupos nos quais economizar e manter recursos ou preservar 0 meio
ambiente sdo resultados desejaveis (Fogg, 2009). A esse respeito, Corneo e Jeanne (2009)
esclarecem que decisbes de consumo de produtos podem ser influenciadas pelo entorno social
do consumidor. Nesses casos, 0s produtos sao avaliados com base em seu valor simbélico, ou
seja, no quanto um produto pode ser utilizado como simbolo de autoexpressdo e sinalizagdo do
individuo para os outros. Em outras palavras € possivel que ao avaliar uma decisdo de upgrade
o0 consumidor utilize como critério os valores simboélicos dos produtos, que pode ser
interpretado como a mensuracdo de quanto o produto ajudaria a manter-se conectado a um
determinado grupo (Grewal et al., 2004, Wang, Li, & Xiao, 2019).

5.3.3 Politicas governamentais

Para reduzir danos ambientais causados por bens duraveis, muitos paises tém
introduzido politicas publicas para taxar o descarte de residuos solidos, para proibir ou restringir
0 uso de produtos duraveis poluentes e para informar o consumidor sobre 0s riscos ambientais
inerentes ao uso desses produtos. Essas agOes visam gerar comportamentos ambientalmente
corretos na populacdo e nas empresas. Nesse sentido, Kinokuni, Ohori e Tomoda (2019)
encontraram que a implantacdo de uma taxa de descarte para produtos duraveis aumenta o
tempo de uso do produto e consequentemente reduz o volume de lixo sélido. J4 Bollinger (2015)

encontrou resultados que sugerem que politicas publicas que visavam informar sobre 0s riscos
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do uso de produtos poluentes obtiveram um efeito maior sobre a substituicdo desses produtos
comparado a politicas de incentivo monetario. Incentivos monetario para a troca do produto s6
foram eficientes quando estavam aliados a restricdo do uso do produto poluente. Nessa mesma
linha, Mak e Trryn (2020) defendem que programas governamentais de informacdo podem
mudar o modo como as decisGes de compra de bens duraveis sdo feitas. Os autores discutem
que em posse de informagdes os consumidores direcionariam suas escolhas para produtos com
maior durabilidade e reparabilidade. Além disso, as politicas publicas de informacéo podem ser

uteis para incentivar a busca por servicos de reparos (Mak & Trryn, 2020).

5.4 VARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS

Estudos que utilizam varidveis sociodemogréaficas para compreender o comportamento
dos consumidores ao substituirem seus bens duraveis encontraram efeitos significativos de
idade, renda, tamanho da familia, estdgios da vida familiar, experiéncia com o produto,
caracteristicas da residéncia (e.g., tamanho e idade) e caracteristicas do pais (PIB per capita).
Assim, dentre os resultados encontrados pode-se resumir os seguintes achados:

e idade — Um estudo realizado por Gutiérrez, Adenso-Diaz, Lozano & Gonzélez-Torre (2011)
mostrou que o nimero de jovens com idade inferior a 18 anos em uma residéncia influencia
significativamente e negativamente na vida Util de TVs e rddios/MP3. Parte da explicacao
pode estar no fato de que consumidores mais jovens sdo mais rapidos para adotar novas
tecnologias, enquanto os mais velhos sao relutantes em experimenta-las (Akhter, 2003; Huh
& Kim, 2008). Complementarmente, Hennies e Stamminger (2016) observaram uma
variacdo no tempo de substituicdo de produtos duraveis entre individuos jovens (18 - 41
anos) e mais velhos (41-86). Produtos como maquinas de lavar e utensilios de cozinha sdo
substituidos cerca de 2 anos mais cedo por jovens comparado aos mais velhos. 1sso ocorre
porque os jovens compram produtos de baixo custo que duram em média menos do que 0s
produtos mais caros adquiridos pelos consumidores mais velhos. Outro estudo (Browning
et al., 2016) mostrou que o consumo de aparelhos eletronicos aumenta com a idade e o de
eletrodomésticos diminui. Além disso, Kordi¢ e Grgurevi¢ (2017) encontraram que
usuarios entre 18 e 35 anos sdo mais afetados por pressdes sociais e, por isso, substituem
seus produtos duraveis mais cedo que os demais. Por outro lado, consumidores mais jovens
S80 mais propensos a considerar 0s impactos ambientais e sociais de suas compras do que
as gerac0es mais antigas, e S40 mais propensos a comprar produtos de segunda mao do que

outros grupos (Botsman & Rogers, 2010).
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renda — Os estudos sdo consistentes em mostrar que consumidores com maior renda liquida
mensal repararam menos (Mccollough, 2010) e substituem com maior frequéncia seus
produtos duraveis (Wieser & Troger, 2018; Wilhelm et al., 2011; Mccollough, 2010; Arts;
Frambach & Bijmolt, 2011; Fernandez, 2000). Outros estudos tém mostrado que uma
melhora na situacéo financeira das familias leva a um aumento na aquisicao e substitui¢ao
de bens duraveis (Wolfram; Shelef; Gertler, 2012; Auffhammer; Wolfram, 2014; Rao;
Ummel, 2017).

tamanho da familia — O tamanho da familia pode reduzir o tempo de substituicdo de
automoveis, bem como, influenciar positivamente a preferéncia das familias por carros
maiores diante decisdes de substituicdo (Petrin, 2002). Adicionalmente, a quantidade de
pessoas morando em um domicilio pode influenciar na vida til dos eletrodomésticos da
residéncia. Em especifico, o estudo de Gutiérrez et al. (2011) mostrou que quanto maior o
tamanho da familia menor o tempo de substituicdo da geladeira e do ferro de passar roupa.
estagios da vida familiar — Os estagios de vida familiar podem ser importantes preditores
da substituicdo de bens duraveis, em especial para produtos da linha branca, tais como
geladeiras, maquinas de lavar, fornos elétricos, secadoras, micro-ondas, aquecedores e
outros produtos de igual relevancia tais como carros e televisores (Gabor & Granger, 1972;
Pickering, 1975). Estudos anteriores tém mostrado que familias mais velhas, familias com
esposas que trabalham e familias que mudaram de residéncia recentemente sdo mais
propensas a substituir seus bens duraveis (Strober & Weinberg, 1977; Weinberg & Winer,
1983; Bayus & Gupta, 1992). Um estudo mais recente encontrou que é mais provavel que
um carro convencional seja substituido por um elétrico em ocasides em que o consumidor
passa a viver com um parceiro que ja tenha um carro e/ou um emprego, passa a morar longe
do trabalho e/ou longe de estacBes de metr6 (Gu et al., 2019). Além disso, Foulds, Powell
e Seyfang (2016) encontraram que diante de uma mudanca residencial os consumidores
reavaliavam seus eletrodomésticos, e em muitos casos adiam a substitui¢do para coincidir
com a chegada a nova casa.

experiéncia de uso do produto — Alguns poucos estudos tém debatido a importancia em
considerar a experiéncia do consumidor com seu atual produto como sendo capaz de afetar
a probabilidade de ocorréncia e a periodicidade da substituicdo. Nesse sentido, Raymond,
Beard e Gropper (1993) constataram que os domicilios com maior taxa de utilizagdo de um
produto possuem maior probabilidade de fazer sua substituicdo. Além disso, considerando
que muitos produtos sdo multifuncionais, Huh e Kim (2008) e Wieser e Troger (2018)
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encontraram que utilizar uma maior quantidade de funcGes aumenta a probabilidade de
substituicdo do produto.

caracteristicas da residéncia — Alguns estudos tém demonstrado que as caracteristicas fisicas
de uma casa, como tamanho e idade determinam a substituicdo de aparelhos residenciais.
Segundo o estudo de Nakamura (2016), o tamanho da casa e a idade da casa estad
positivamente relacionada a troca de eletrodomeésticos. Isso significa que conforme o
tamanho da casa aumenta, ou a casa fica mais velha, as familias substituem eletrodomésticos
com mais frequéncia. Isso pode refletir o fato de que uma familia que vive em uma grande
casa tende a ter mais eletrodomésticos e, portanto, mais oportunidades para substitui-los, e
gue as casas mais antigas tendem a requerer mais eletrodomesticos para tornar o ambiente
da habitacdo confortavel. Contudo, para produtos com alto custo de substituicdo o tamanho
da casa pode influenciar negativamente na substituicdo do produto. Esse resultado foi
encontrado no estudo de Fernandez (2001) com aquecedores residenciais. Quanto maior a
residéncia mais potente e mais caro era 0 equipamento necessario para aquecé-la. Nesse
caso, a metragem quadrada da casa parece estar capturando um efeito de custo de
substituicdo. Além dos aquecedores, essa mesma relacdo pode ser encontrada para a
substituicdo de condicionadores de ar centrais (Fernandez, 2000).

caracteristicas do pais — McCollough, Bayramoglu e He (2018) realizaram uma pesquisa
internacional que avaliou o efeito do nivel de desenvolvimento do pais e o consumo de bens
duraveis. Nesse estudo, o nivel de desenvolvimento em relacdo ao PIB (Produto Interno
Bruto) per capita dos paises mostrou-se positivamente correlacionado com a taxa de
substituicdo de produtos durdveis e negativamente correlacionado com a taxa de reparo
desses bens. Parte desse resultado pode ser explicado pela reducdo do preco e maior acesso
a produtos, disponibilidade de crédito e aumento da renda do consumidor que 0s paises em

desenvolvimento experimentam.

5.5 INTEGRACAO DOS RESULTADOS QUANTITATIVOS E QUALITATIVOS

Na intencdo de identificar formas de promover o comportamento pré-ambiental em

decisbes de substituicdo de bens duraveis, os resultados quantitativos e qualitativos foram

combinados. A estrutura e os procedimentos utilizados para alcancar a integracéo dos resultados

nesse estudo foram baseados em Fetter, Cury e Creswell (2013), especificamente utilizou-se a

integracdo por meio de exibi¢Ges conjuntas. Essa técnica de integragdo permite o pesquisador

mesclar os resultados quantitativos e qualitativos que ja foram apresentados em separado,
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reunindo-os por meio de uma matriz. Ao mesclar os dois conjuntos de resultados em uma matriz
foi possivel demonstrar associagdes e extrair insights. Essas associag¢des foram utilizados para
formular estratégias voltadas a tornar consumidores com motivaces de ganho, hedoénica e
normativa propensos a se comportar em prol do meio ambiente. 1sso foi necessario visto que o
efeito dos valores nos subobjetivos é uma explicacdo parcial do que ocorre. Em um contexto de
compra/decisdo real, ha fatores intrinsecos e extrinsecos que afetam os subobjetivos dos
consumidores e 0 estudo empirico, devido as limitacBes ja discutidas, considera apenas 0s
elementos intrinsecos centrais (valores e caracteristicas demograficas). Além disso, somente 0
estimulo e a qualidade explicaram o comportamento de substituicéo, e estes subobjetivos ndo
sdo o0s Unicos determinantes deste. Nesse sentido, os fatores situacionais mapeados podem
trazer algumas pistas do porqué outros subobjetivos ndo mostraram significancia estatistica na

etapa quantitativa.

5.5.1 Matriz de Integracdo dos Resultados

Na etapa de andlise integrativa os fatores situacionais identificados na etapa qualitativa
foram reagrupados de modo a demonstrar os efeitos desses para cada um dos subobjetivos:
estimulo, qualidade, custo-beneficio, ética e aceitacdo social. Como pode ser observado na
tabela 27, os efeitos de cada fator situacional sdo descritos de modo a aumentar ou reduzir a
forca de cada subobjetivo de consumo. Em outras palavras, a presenca desses fatores pode
mudar a prioridade do consumidor relativo ao subobjetivo e as metas que este deseja alcancar
e afetar a deciséo de substituicdo de um produto. Portanto, os efeitos sugeridos para cada fator
situacional foram analisados em conjunto com os resultados do estudo quantitativo relativo ao
efeito dos subobjetivos no tempo de substituicdo do smartphone.

Por meio da andlise integrativa concluiu-se que os consumidores motivados por
estimulo substituem em menos tempo seus smartphones. Além disso, 0s consumidores que
priorizam obter estimulo podem ter tal subobjetivo reforcado quando estdo hedonicamente
adaptados aos seus produtos duraveis. Para produtos eletrdnicos esse efeito pode ser ainda
maior. Por outro lado, caso o consumidor esteja afetivamente apegado ao produto em uso, ha
uma desaceleracdo da adaptacdo heddnica e esses consumidores se sentem menos motivados a
buscar por estimulo comprando um novo produto. Outro fator importante a ser considerado
como um inibidor da busca por estimulo é o desconforto psicoldgico. O desconforto psicoldgico
pode ter origem na percepcao de desperdicio/desvantagem ou sensagédo de perda em decorréncia

da substituicdo do produto. Mediante a presenca do desconforto psicoldgico o consumidor passa
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a priorizar menos a busca por estimulo e focar em aspectos que podem ser usados por ele para
justificar a troca, como a qualidade do produto, por exemplo. Tanto o apego afetivo quanto a
tecnofdbia, podem aumentar o desconforto psicologico relacionado a substituicdo de um
produto. Complementarmente, ha evidéncias de que o design modular pode promover a
sensacdo de produto novo, sem que o produto seja substituido por completo. Desse modo,
conclui-se que o desconforto psicoldgico, o apego afetivo e a modularidade podem ser
explorados quando se deseja influenciar consumidores hedonicamente motivados a aumentar o
tempo de uso de seus produtos duraveis. Essa ideia serd retomada na se¢do seguinte no formato
de estratégias voltadas a promover o comportamento pré-ambiental em decisdes de substituicdo
de bens duraveis.

Também foi possivel concluir que os consumidores motivados por obter produtos de
qualidade adiam por mais tempo a substituicdo de seus smartphones. Nesse sentido, produtos
que oferecem um design duradouro (e.g., dificil de riscar, dificil de desbotar, facil de substituir
pecas) conseguem manter a qualidade do produto por mais tempo. O design duradouro serve
de gatilho para que o consumidor se concentre nesse aspecto quando avaliar a substituicdo do
produto. Outro aspecto que pode ajudar o consumidor a focar na qualidade quando avalia a
substituicdo de um bem duravel sdo os programas governamentais que envolvem informacéo
sobre os riscos ambientais do descarte de produtos durdveis. Nessa mesma linha, a posse de
diferentes produtos com funcgdes similares gera sobreposicao de funcdes e leva o consumidor a
se concentrar em avaliacGes baseadas na funcionalidade do produto. Por outro lado, quando o
foco do consumidor é qualidade, situacdes nas quais o novo produto oferece uma quantidade
maior de recursos pode levar a reducdo do tempo de substituicdo. Além disso, a reducdo
deliberada do desempenho do produto pelas fabricantes (obsolescéncia planejada), a defasagem
tecnoldgica com relacdo aos novos produtos (obsolescéncia tecnoldgica) e desvalorizacdo
econdmica do produto (obsolescéncia econdmica) podem tornar a substituicdo do produto em
uso mais desejavel. Tendo isso em mente, & necessario pensar em formas de transformar esses
gatilhos em acBes que inibam o consumidor motivado por ganho a considerar seu smartphone
como sendo de baixa qualidade mesmo com pouco tempo de uso. Essa ideia também sera
retomada na secdo seguinte no formato de estratégias voltadas a promover o comportamento
pro-ambiental em decisdes de substituicdo de bens duraveis.

Esse estudo ndo encontrou efeito significativo entre a motivacdo de custo-beneficio e o
tempo de substituicdo de smartphones. Considerando a integracdo dos resultados quantitativo
e qualitativo, pode-se supor que consumidores altamente motivados por estimulo menosprezam

0 custo-beneficio nas suas decisdes. O que pode ter levado a uma auséncia de efeito desse
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subobjetivo no tempo de substituicdo de smartphones. Além disso, a influéncia social, algo que
ndo foi controlado nesse estudo, pode levar a uma baixa preocupagdo com o custo-beneficio.
Por outro lado, a presenca de servigos de assisténcia técnica, garantias, incentivos monetarios,
promocdes de trade-in e um mercado de usados aquecido poderiam exercer uma influéncia
positiva na priorizacdo do subobjetivo de custo-beneficio. Esses fatores situacionais foram bem
documentados como sendo importantes em direcionar a atengdo do consumidor para o critério
de custo-beneficio ao decidir sobre a substituicdo de um bem duravel. Por esse motivo, decidiu-
se explorar esses achados como forma de propor formas de promover o comportamento pro-
ambiental em situagdes nas quais o consumidor busca vantagens egoista ligadas ao custo-
beneficio da decisdo. As estratégias voltadas para esse grupo de consumidores podem ser vistas
na sec¢do 5.5.2.1.

O subobjetivo de agir de forma ética ndo se mostrou significativamente correlacionada
com o tempo de substituicdo do smartphone. Ao integrar os dois estudos pode-se cogitar que a
consciéncia sobre os efeitos ambientais causados pela substituicdo prematura de smartphones
pode ser um fator relevante para que esse subobjetivo se torne prioridade e influencie as
decisbes de substituicdo. Ademais, a idade do consumidor pode ter influéncia no nivel de
consciéncia sobre os danos causados pelo consumo. Por fim, o subobjetivo de buscar aceitagéo
social também ndo se mostrou significativamente correlacionado com o tempo de substituicdo
do smartphone. Fatores como a influéncia social, a idade do consumidor, o tipo de uso do
produto (publico ou privado) e o tipo de produto podem elevar a importancia da buscar por
aceitacdo social em decisdes de substituicdo de bens duraveis em geral e de smartphones em
especifico. Em virtude disso, esses aspectos foram considerados na etapa seguinte da analise
integrativa. Ao se formular as estratégias voltadas a promover o comportamento pré-ambiental
também se buscou formas de atender as necessidades de consumidores normativamente
motivados. De modo geral, observou-se, por meio da integragéo dos resultados do estudo
quantitativo uma serie de oportunidade que séo devidamente exploradas na se¢do seguinte. Na
Tabela 27 estédo reunidos no formato de matriz os resultados obtidos nessa etapa.
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Resultados da Etapa Quantitativa

Resultados da Etapa Qualitativa

Referéncias

A busca por atender motivacdes ligadas
a estimulo reduz o tempo de substitui¢do
de smartphones

(Huq: A = —0,28; p-valor < 0,001)

Adaptacao Heddnica e Obsolescéncia Psicoldgica

— A adaptacéo heddnica pode aumentar a disposi¢do do consumidor por atender motivagdes ligadas a estimulo.
—Produtos que possuem valor social, como é o caso do smartphone, aceleram a adaptacdo hedénica e a
obsolescéncia psicol6gica do produto e aumentam a necessidade do consumidor por atender motivagdes ligadas
ao estimulo.
— O apego afetivo com o produto em uso reduz o efeito da adaptagdo heddnica, o que reduz a necessidade de
atender motivagdes ligadas a estimulo.

Echegaray (2016);
Cooper (2017); Hu et
al. (2020); Dunn et al.
(2003); Wieser e
Troger (2018)

Desconforto Psicoldgico

— O desconforto psicoldgico reduzir a disposicdo do consumidor de atender motivacdes ligadas a estimulo.

— O desconforto psicolégico leva o consumidor a priorizar avaliagdes baseadas na qualidade do produto
(funcionalidades).

— O apego afetivo ao bem em uso pode reduzir a disposigdo do consumidor de atender motivacdes ligadas a
estimulo. 1sso porque o apego afetivo aumenta o desconforto psicolégico relacionado com a troca.

— Répidas mudangas tecnoldgicas podem gerar sentimentos de ansiedade e medo (tecnofébia) e aumentar o
desconforto psicolégico com a troca do produto. Isso faz com que a disposicdo de busca por estimulo com a
substituicdo reduza.

Anderson (2003);
Roster e Richins
(2009); Gerlach,
Stock, e Buxmann
(2014); Hou et al.
(2020); Shih e Schau
(2011); Choi e Koo
(2019)

Categoria do Produto

— Substituicdes de produtos eletrénicos (e.g., smartphones) tendem a ser avaliados com base em critérios
heddnicos (e.g., estimulo).

Schifferstein e
Zwartkruis-Pelgrim
(2008)

Design Modular

— O design modular possibilita uma constante mudanga na configuragéo do produto, o que promove uma sensagdo
de produto novo. Esse aspecto pode fazer com que o consumidor se preocupe menos em buscar estimulo com
a substituicdo completa do produto.

Guiltinan (2009);
Barbiroli (2008);
Cooper (2017)

Continua
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Continua

Resultados da Etapa Quantitativa

Resultados da Etapa Qualitativa

| Referéncias

A busca por atender motivagdes ligadas
a qualidade do produto aumenta o tempo
de substitui¢do de smartphones

(Hge: A = —0,22; p-valor < 0,016)

Complexidade do produto novo

— Produtos com mais recursos podem gerar motivacgdes ligadas a qualidade, usufruir de maior funcionalidade,
ou a obter maior poder social. Contudo, essas motivagdes podem reduzir ao invés de aumentar o tempo de
substituicdo do produto.

Arruda-Filho e Lennon
(2011); Huh e Kim (2008);
Qu, Lotfi e Jiang (2018)

Design Duradouro

— Designs duradouros sdo responsaveis por manter a qualidade do produto. Portanto, podem ser gatilhos para
que o consumidor busque por qualidade quando decide entre substituir ou ndo seu smartphone.

Cooper (2004); Barbiroli
(2008); Guiltinan (2009);
Marinoso (2001)

Informacéo

— Programas governamentais de informacdo sobre os riscos ambientais do descarte de produtos durdveis
aumentam a busca por qualidade (durabilidade e reparabilidade).

Bollinger (2015); Mak e
Trryn (2020)

Mix de Produtos

— O mix de produtos em posse do consumidor pode gerar sobreposicao de fungdes o que leva o consumidor a
priorizar uma avaliacdo baseada em ganho (funcionalidade e custo-beneficio).

Fine e Smimister (1995);
Prinzie e Van Den Poel
(2007)

Obsolescéncia Planejada

— Quando os consumidores tém conhecimento de que as fabricantes induzem obsolescéncia planejada em seus
produtos a motivacdo para a substituicdo é a qualidade: queda de desempenho do produto atual,
incompatibilidade do produto com bens complementares mais modernos, baixa durabilidade estética ou
reducdo da confiabilidade do consumidor no produto. A obsolescéncia planejada pode reduzir o tempo de
substituicdo do produto visto que os consumidores neutralizam o risco de falha técnica substituindo esses
produtos bem antes do que eles preveem como sendo o fim da vida-Util do produto.

Echegaray (2016);
Marinoso (2001); Cooper
(2004); Marinoso (2001)

Obsolescéncia Tecnoldgica

— Quanto maior a obsolescéncia tecnoldgica mais preocupados com a qualidade do produto serdo 0s
consumidores.

Grewal et (2004);
Kuppelwieser, Klaus,
Manthiou e Boujena (2019)

al.

Obsolescéncia Econdmica

— A obsolescéncia econdmica pode levar o consumidor a priorizar avaliacdes baseadas em objetivos de ganho
(qualidade e custo-beneficio).

Sabbaghi e Behdad (2018)

Continua
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Continua

Resultados da Etapa Quantitativa

Resultados da Etapa Qualitativa

Referéncias

A busca por atender motivacgdes
ligadas a custo-beneficio ndo
apresentou efeito no tempo de
substituicdo de smartphones
(Hye: A = —0,27; p-valor < 0,640)

Efeito da priorizacéo do estimulo

— Individuos que sdo altamente motivados a buscar estimulo costumam “menosprezar” o custo-beneficio da
troca.

Wilhelm et al. (2011);
Wieser e Troger (2018);
Arruda-Filho e Lennon
(2011); Dunn et al. (2003)

Influéncia Social

— A influéncia social pode tanto reduzir quanto aumentar a preocupagdo com o custo-beneficio da substituigdo
do produto.

Linssen et al. (2011);
Corneo e Jeanne (2009);
Fogg (2009)

Disponibilidade de servigos de assisténcia técnica

— Servigos de assisténcia técnica podem aumentar a motivagdo dos consumidores em decidir baseando-se em
custo-beneficio.

Barbiroli (2008); Cooper
(2004); Singh et al. (2009)

Garantias

— Garantias podem ser eficazes para reduzir as barreiras de custo e esfor¢o para manter o produto. Portanto,
podem ser gatilhos para que o consumidor se concentre no custo-beneficio da deciséo.

Cooper
(2011);

(2004); Vyas

Incentivos Monetarios Governamentais

— Programas de subsidios financeiros para a troca de produtos duraveis séo gatilhos para que o consumidor
avalie essa decisdo sob um critério de ganho (custo-beneficio).

Nakano e Washizu (2017);
Choi e Koo (2019); Akao
(2017); Matsumoto e lwata
(2019)

Trade-in

— Estratégias de trade-in podem tornar o consumidor mais motivado a buscar por custo-beneficio.

Zhu et al. (2008); Okada
(2001)

Contratos de Prestacdo de Servicos

— Contratos de prestacéo de servigo podem oferecer subsidio para a substituicdo de smartphones. Ao reduzir o
custo da substituicéo, eles levam os consumidores a avaliar essa decisdo com base em custo-beneficio.

Huang e Truong (2008);
Wilhelm et al. (2011); Lee,
Jung e Kim (2017)

Mercado de Usados

— O mercado de usados pode servir como um ponto de referéncia de prego para decisfes de substituigdo.
Além disso, pode reduzir o custo mental de se desfazer de um produto em bom estado. Nesses casos 0
mercado de usados age aumentando a motivagdo ligada ao custo-heneficio.

Okada (2001); Kim et al.
(2011); Ching e Ishihara
(2014); Yin et al. (2010).

Continua
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Continua

Resultados da Etapa Quantitativa

Resultados da Etapa Qualitativa

Referéncias

A busca por atender motivacoes
ligadas a ética ndo apresentou efeito no
tempo de substituicdo de smartphones

(Hap: A = —0,02; p-valor < 0,810)

Consciéncia ambiental e social

— Ser consciente dos danos causados pela substituicdo prematura de produtos duraveis leva os consumidores a
valorizarem ag0es éticas relativas ao comportamento de substituigao.

— A idade pode ser um fator moderador: consumidores mais jovens, geralmente, sdo mais conscientes sobre o0s
danos ambientais de suas decisdes de consumo.

Sheth, Sethia e Srinivas
(2011); Cox et al. (2013);
Ndubisi (2014); Botsman e
Rogers (2010); Echegaray
(2016);

A busca por atender motivacgdes
ligadas a aceitagéo social ndo
apresentou efeito no tempo de

substituicdo de smartphones
(Hug: A = —0,09; p-valor < 0,063)

Influéncia Social

— A influéncia social pode levar o consumidor a buscar aceitagdo social.
— Consumidores mais jovens sdo mais suscetiveis a influéncia social.

Linssen et al. (2011);
Corneo e Jeanne (2009);
Fogg (2009); Kordi¢ e
Grgurevi¢ (2017);

Uso publico ou privado

— Produtos aos quais os consumidores utilizam na presenga de terceiros sdo mais factiveis de levar a priorizagdo
da aceitagdo social como critério de decisdo em situagdes de substituicéo.

Arruda-Filho e Lennon
(2011); Bayus (1991)

Tipo de Produto

— Produtos eletrénicos possuem valor social e aumentam a priorizacdo da aceitacdo social.

Hu et al. (2020); Arruda-
Filho e Lennon (2011);
Bayus (1991)

Fonte: Elaborada pela autora.
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5.5.2 Estratégias Voltadas a Promover o Comportamento Pro-ambiental

Com base na Matriz apresentada na secédo anterior foram desenvolvidas estratégias que
combinam os achados dos dois estudos. As agdes propostas a seguir foram pensadas para
consumidores, profissionais de marketing, formuladores de politicas publicas e ambientais. A
intencdo € alinhar o comportamento dos diferentes agentes para promover reducao dos impactos

ambientais decorrentes da substituicdo prematura de bens duraveis.

5.5.2.1 Estratégias para Tornar Consumidores com Objetivos de Ganho Propensos a
Comportamentos Pré-ambientais

Alguns estudos tém mostrado que motivagdes econdmicas podem ser a principal razdo
para os individuos se envolverem em comportamentos pro-ambientais (Bekin, Carrigan &
Szmigin, 2007; Laruccia, Deghi & Garcia, 2011). Os individuos motivados por ganho buscam
beneficios de medio e longo prazo (Lindenberg & Steg, 2007). Por esse motivo, quando o
objetivo de ganho é focal a intencdo de fazer uma substituicdo de produto duravel é influenciada
pelo preco (Hirshman, Pope & Song, 2018), pela percepcao de qualidade (Kim & Srinivasan,
2009), pelos recursos inovadores dos produtos (Huh & Kim, 2008; Okada, 2006), pela
economia gerada no uso (van Ness & Cramer, 2006) e pela avaliacdo de desempenho do novo
produto relativo ao atual produto (Ertz, Karakas & Sarigo6lli, 2001). Isso posto, condi¢des que
nédo atendam tais demandas s&o menos desejadas.

No caso particular de substituicdes de bens duraveis, € possivel que a decisdo de nédo
substituir o produto prematuramente seja tomada em func¢éo da necessidade de atender objetivos
normativos, em especial para individuos com valores biosféricos e altruistas. Contudo, a
desvantagem percebida quanto aos beneficios utilitarios e financeiros que a substituicdo
prematura do produto oferece pode corroborar com o0 objetivo normativo ao enfatizar
implicagdes “praticas” da decisdo. Em outras palavras, a percep¢do de uma desvantagem
relativas ao custo-beneficio de se desfazer de um produto em funcionamento pode ajudar os
consumidores a criar um contexto em que a deciséo de permanecer com o produto por mais
tempo é econébmica e moral (e.g., Bardhi & Arnould, 2005). Tendo isso em vista, propde-se as

seguintes estratégias:
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5.5.2.2 Estratégia baseada em recompensa para motivar o cuidado com o produto

Uma abordagem para reduzir o impacto ambiental do padrdo de consumo atual é adiar
a substituicdo do produto e, portanto, usd-lo por um periodo mais longo (Cooper, 2010).
Contudo, o prolongamento da vida util de um produto depende do cuidado que o consumidor
tem com esse produto (Ackermann, Mugge, & Schoormans, 2018). De modo geral, o cuidado
com o produto engloba tanto acGes de reparo e manutencdo, quanto a utilizacdo em
conformidade com as instrucdes do fabricante e medidas preventivas, como uso de capas de
protecdo, conservacdo em local adequado (protegido de intemperes) e limpeza com produtos
segundo a recomendacao dos fabricantes (Ackermann, Mugge, & Schoormans, 2018). Todas
essas acOes de cuidado com o produto exigem tempo, dinheiro e esforco dos consumidores e
iSS0, por sua vez, exige motivacdo. Com base nessa Idgica, argumenta-se que a motivagdo para
cuidar dos produtos pode ser estimulada quando razdes egoistas para o cuidado, como economia
e esforco estdo alinhadas com esse objetivo (Steg, Linderberg & Keizer, 2016).

As garantias podem ser um mecanismo estratégico para as empresas aumentarem a vida
atil de seus produtos (Cooper, 2004; Vyas, 2011). Em especial, sugere-se que a divisdo de
responsabilidade entre empresa e consumidor e um sistema de bonificagcdo podem ser eficazes
para reduzir as barreiras de custo e esfor¢o para o cuidado com o produto. A divisdo de
responsabilidade entre empresa e consumidor implica em compartilhar os custos de reparos
entre empresa e consumidor ap6s o periodo de garantia normal ter expirado. A divisdo de
responsabilidade pode motivar o consumidor a cumprir ndo somente suas obrigacfes de
manutenc¢do do produto adequadamente, mas também a optar pelo reparo ao invés do descarte,
pois parte do reparo serd subsidiado pela empresa (Murthy, 2006). Ja o sistema bonificacéo
oferece ao consumidor a possibilidade de estender gratuitamente o periodo de garantia apds
expirado se este mantiver o cuidado com o produto dentro do especificado no termo de garantia
(Murthy, 2006). Adicionalmente, para casos especificos de atualiza¢cbes de componentes do
produto, o fabricante pode oferecer diferentes garantias para 0s componentes novos e antigos
do produto. Em resumo, as empresas poderiam repensar suas politicas de garantia para premiar
0 cuidado com o produto. Profissionais de marketing poderiam usa-las para enfatizar os
beneficios financeiros (ou seja, subsidios para reparos, extensao gratuitas de garantias, reducéo
do gasto com substitui¢6es) vinculados ao cuidado com o produto. Apesar do cuidado com o
produto frequentemente acarretar custo e esforco para o consumidor, sugere-se que ligar esta
acao a beneficios financeiros pode ter uma repercussdo positiva que pode superar 0s custos

desse comportamento.
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5.5.2.3 Estratégia para aumentar a seguranca e reduzir a incerteza no mercado de usados

Além de motivar o cuidado com o produto, o reparo e, por conseguinte, o prolongamento
da vida util dos produtos, a garantia ainda pode ser Util para motivar o consumo de bens usados
(Shafiee, Finkelstein, & Chukova, 2011). Visto que a maior barreira para 0 consumo de bens
usados é o medo do produto falhar em pouco tempo, garantias especificas para bens usados
podem ser uma forma de tornar o consumo desses produtos mais seguro (Shafiee, Finkelstein,
& Chukova, 2011). Com isso em mente, os revendedores de bens usados deveriam realizar
revisoes e atualizacGes nos produtos antes de oferecé-los no mercado de usados, garantindo
tanto o funcionamento quanto a seguranca do produto. Contudo, a prestacdo de informacdes
detalhadas sobre os produtos, contratos de garantia que assegurem o reparo do produto durante
o periodo de garantia, bem como, estipular acdes programadas de manutencao preventiva e uma
politica de manutencdo do produto para o periodo pds-garantia, tendem a ser os melhores
caminhos para reduzir a incerteza do consumidor e aumentar a importancia e a participacdo do
mercado de segunda mao (Shafiee, Finkelstein, & Chukova, 2011). Os consumidores, por sua
vez, podem contribuir optando pela compra de bens usados, pois com isso permitirdo a
ocorréncia de um novo ciclo de uso do produto, algo que pode reduzir o acimulo de residuos

solidos e a extracdo de matéria prima para fabricacdo de novos bens (Thomas, 2011).

5.5.2.4 Estratégia para reduzir o custo de oportunidade em servicos de assisténcia técnica

Considerando que o custo de oportunidade de ficar sem o produto durante o reparo e/ou
de buscar um prestador de servico habilitado pode ser alto (Proske, Winzer, Marwede, Nissen,
& Lang, 2016; Cooper, 2004). Uma possibilidade é que a disponibilidade de servigos de
assisténcia possam ser um mecanismo para criar motivacdo para o cuidado com o produto
(Barbiroli, 2008; Singh, Cooper, Cole, Gnanapragasam, & Shapley, 2019). Visto que para 0s
consumidores motivados por ganho o comportamento sustentavel esta ligado a forma como eles
percebem o custo-beneficio dessa acdo, as empresas podem conseguir motivar o reparo do
produto reduzindo os custos de oportunidade, bem como destacando os beneficios financeiros
e funcionais dessa acdo. Nesse sentido, as empresas podem facilitar servicos de reparo,
atualizacdo e manutencdo oferecendo uma ampla rede de profissionais habilitados, o que reduz
0 tempo de procura e espera pelos servicos. Além disso, servigos de coleta e entrega residencial
para produtos que necessitam de reparo podem facilitar a escolha por esse servico, visto que o

esforco do consumidor € reduzido. Adicionalmente, profissionais de marketing podem vincular
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0s servicos de assisténcia oferecidos pelas empresas a aspectos como altamente acessiveis,
baixo custo de reparo, baixo tempo de espera, menor custo comparado a substituicdo do

produto, além das garantias de seguranca e bom funcionamento do produto ap6s seu reparo.

5.5.2.5 Estratégia baseada no design duradouro do produto

Considerando que a estética € um fator importante para determinar a substitui¢cdo de um
produto durédvel os designs resistentes ao desgaste também devem ser considerados. Produtos
que desbotam, riscam, amassam ou descolam facilmente geram baixa motivagdo para o
cuidado, visto que o esforco para manter o produto em bom estado aumenta com a reducéo da
qualidade do material (Ackermann, Mugge, & Schoormans, 2018; Barbiroli, 2008; Proske &
Finkbeiner, 2020). Em casos assim, € comum o comportamento de descuido com o produto, 0
que leva a reducdo de desempenho, quebra e a uma rapida substituicdo (Barbiroli, 2008; Proske
& Finkbeiner, 2020). Por outro lado, para produtos de alta qualidade é comum os consumidores
sentirem mais disposicdo para empregar tempo e esforco no cuidado, visto que eles esperam
que esses bens durem por mais tempo (Ackermann, Mugge, & Schoormans, 2018). Em resumo,
incentiva-se que as empresas projetem produtos de modo a evitar o uso de materiais que
desgastam facilmente, evitar fendas e orificios que dificultem a limpeza. Além disso, a
durabilidade pode ser alcancada com o envio ou disponibilidade de envio de acessorios de vida
atil curta como: laminas, hastes e tampas, bem como, o fornecimento de capas protetoras. Essas
acOes dardo as pessoas condicBes de manter a boa aparéncia de seus produtos, o que por

conseguinte, aumentard a motivacao para manter o produto em uso por mais tempo.

5.5.3 Estratégias para Tornar Consumidores com Objetivos Heddnicos Propensos a
Comportamentos Pro-Ambientais

Muitos consumidores tém sentimentos positivos relacionados a prolongar a vida de seus
produtos, por exemplo, porque apreciam certas funcionalidades do produto ou porque o uso do
produto esta relacionado a momentos prazerosos (Zafarmand, Sugiyama, & Watanabe, 2003,
Purohit, 1995). Ambos resultam em um desejo explicito de manter o produto utilizavel por tanto
tempo quanto possivel (Gerlach, Stock, & Buxmann, 2014; Hou et al., 2020). Contudo, existem
muitos produtos aos quais 0s consumidores nao sentem apego afetivo ou possuem vinculo
emocional. O que muitas vezes falta sdo gatilhos que levam as pessoas a prolongar a vida do
produto (Lindenberg & Steg, 2007; Steg & Vlek, 2009). Os gatilhos podem aumentar a
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motivagdo dos consumidores hedonicamente motivados, por exemplo, promovendo
sentimentos positivos relacionados ao comportamento de prolongar a vida do produto ou

aumentando os custos emocionais de fazer a substituicdo do produto.

5.5.3.1 Estratégia baseadas no design do produto para promover a sensa¢do de produto novo

Outra possibilidade para facilitar o reparo do produto é o design modular ou design
desmontével (Guiltinan, 2009). Produtos com design modular ou desmontaveis apresentam
total separacdo dos componentes em modulos de facil desmontagem e substituicdo. Nesse caso,
o0 reparo do produto exige apenas uma desmontagem parcial, 0 que reduz o desgaste do produto,
reduz o tempo e facilita o reparo (Guiltinan, 2009; Van Nes & Cramer, 2005). Esse tipo de
design também reduz a obsolescéncia econdmica dos produtos (Van Nes & Cramer, 2005). Isso
se deve ao fato de os produtos ja estarem projetados para incorporar futuras melhorias técnicas
através da substituicdo dos modulos, o que evita uma substituicdo prematura do produto como
um todo (Ulkii, Dimofte, & Schmidt, 2012; Proske & Jaeder-Erben, 2019).

Além da adaptabilidade a evolugdo técnica, os designs modulares também séao
adaptaveis as mudancas da moda e do estilo de vida do consumidor pois podem ser feitas
substituicdes de componentes visando a estética do produto (van Nes & Cramer, 2005;
Guiltinan, 2009; Proske & Jaeder-Erben, 2019; Proske & Finkbeiner, 2020). O design modular
possibilita uma constante mudanca na configuracdo do produto, 0 que promove uma sensacéo
de produto novo (Proske & Jaeder-Erben, 2019). Diante disso, € possivel que a modularidade
seja uma estratégia viavel para que consumidores que fazem substituicbes motivadas pela busca
por “novidade” (Wieser & Troger, 2018; Jaeger-Erben & Hipp, 2017; Cooper, 2017)

mantenham seus produtos por mais tempo.

5.5.3.2 Estratégia para reduzir o viés cognitivo relativo a superestimacdo dos beneficios
hedo6nicos do novo produto

Nota-se que os beneficios hedbnicos recebem menor peso quando ha uma comparagéo
direta entre as alternativas na hora da avaliagdo. Nesse sentido, um estudo experimental
realizado por Yang, Hsee, Liu e Zhang (2011) revelou que em situa¢Ges nas quais 0S
consumidores avaliaram duas opgdes de produtos separadamente e/ou ndo possuiam acesso as
informacdes técnicas dos produtos, a escolha foi majoritariamente pelo produto construido para

ser mais bonito, porém, com menor qualidade. Por outro lado, quando as duas opcdes de
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produtos foram avaliadas em conjunto e/ou possuiam especificacdes claras sobre suas
caracteristicas, o critério de decisdo mudou e a escolha passou a ser pelo produto menos bonito,
porém com maior qualidade. Yang et al. (2011) demonstraram que o tipo de avaliacdo (em
conjunto ou em separado) mudou o critério utilizado para a decisao.

Recentemente, Sela e LeBoeuf (2017) demonstraram que o0s consumidores
frequentemente superestimam os beneficios esperados do novo produto em virtude de uma
comparacéo ineficiente entre o langamento e seu atual produto. Os autores argumentam que
uma comparacao inadequada faz com que as semelhancas entre os produtos sejam ignoradas e
como consequéncia, os beneficios hedonicos esperados para 0 novo bem sao supervalorizados.
Adicionalmente, o estudo constatou que quando uma comparacdo eficiente era realizada os
consumidores substituiam menos os produtos que estavam satisfeitos.

Portanto, uma estratégia que pode enfraquecer o viés cognitivo relativo a
superestimacao dos beneficios hedénicos do novo produto é tornar mais facil a comparagéo
direta do produto em uso e do novo produto na hora da avaliagéo. Este argumento encontra
respaldo na teoria do nivel de representacdo mental. Essa teoria postula que o contexto no qual
as informacoes sdo apresentadas influem na maneira como as informac6es serdo interpretadas
na mente do individuo (Liberman; Trope & Stephan, 2007; Henderson Wakslak, Fujita, &
Rohrbach, 2011). Assim, se os produtos estdo fisicamente distantes, ou em um contexto que
dificulte a comparacéo, entdo o consumidor interpretara as informacdes de maneira abstrata,
sem tantos detalhes e, portanto, avaliara os produtos globalmente, e, portanto, avaliara com
enfoque em aspectos heddnicos (Schley & Lembregts, 2017). Por outro lado, se os produtos
estdo fisicamente proximos, ou em um contexto que facilite uma comparacao simultanea, entdo
o consumidor interpretara as informacdes de maneira concreta e, portanto, avaliara os produtos
com base em seus atributos (Liberman, Trope, & Stephan 2007). Como alternativa, 0s varejistas
podem ajudar os consumidores a comparar suas opg¢des por meio do layout da loja, fornecendo
assisténcia decisoria dentro do canal de compra (e.g., ferramentas de comparacéo baseadas na
web) ou facilitando o acesso a informacdes especificas sobre os produtos (Halbheer, Stahl,
Koenigsberg, & Lehmann, 2014). Fazendo isso as empresas promovem atividades de compra
mais seguras e satisfatdrias, especialmente entre consumidores vulneraveis, como cidaddos

idosos e com menor escolaridade, nos quais o viés cognitivo pode ser mais acentuado.
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5.5.3.3 Estratégia para antecipar o custo psicoldgico relacionado ao comportamento de
substituicdo prematura do produto

Como ja discutido nesse estudo, a decisdo de substituir um bem durdvel pode gerar
desconforto psicolégico no consumidor. Este desconforto pode surgir por varios motivos
incluindo: sentimento de desperdicio pelo descarte de um produto em funcionamento e apego
afetivo pelo produto em uso. Nesses casos, o desconforto psicoldgico faz com que os individuos
temam cometer um erro substituindo o produto em uso, 0 que, por sua vez, atrasa a substituicdo
(Anderson, 2003; Roster & Richins, 2009). Nos casos nos quais a substituicdo ocorre, a culpa
relativa ao reconhecimento da perda pode ser sentida pelo consumidor, gerando arrependimento
pos-compra (Okada, 2001). Nesse sentido, ambientalistas e profissionais de marketing podem
trazer a tona, de forma sutil, as perdas que podem ser esperadas com a substituicdo do produto.
Informacbes que lembrem o consumidor de como é um desperdicio se desfazer de um produto
em bom estado de forma prematura ou lembrando-o o quanto o produto pode ser importante
por fazer parte de momentos marcantes da vida desse individuo podem levar a um sentimento
de culpa antecipada, e tal sentimento pode tornar uma troca prematura injustificavel (Roster &
Richins, 2009). Portanto, vincular a agéo de substituicdo prematura do produto a sentimentos
negativos, desde que ndo sejam muito intensos, pode ser uma estratégia frutifera para incentivar
o prolongamento da vida 0til de produtos durdveis (Anderson, 2003; Gerlach, Stock, &
Buxmann, 2014; Roster & Richins, 2009).

5.5.4 Estratégias para Tornar Consumidores com Objetivos Normativos ainda mais
Propensos a Comportamentos Pro-Ambientais

Para os consumidores que tem objetivos de ganho e heddnicos como centrais as
estratégias foram pensadas para aumentar sua motivacdo normativa por meio de compensacoes
egoistas, por exemplo, evocando uma sensagdo de menos esforgo, maior beneficio, maior prazer
ou menor desconforto. Contudo, para consumidores que tem objetivos normativos como
centrais as estratégias sdo pensadas para funcionarem como facilitadores ou para servirem como
um lembrete. Isso porque essas pessoas ja estdo motivadas a realizar comportamentos pro-
ambientais (Steg et al., 2014a; Steg et al., 2016), mas, tendem a precisar de apoio para isso
(Steg & Vlek, 2009; Lindenberg & Steg, 2007).
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5.5.4.1 Estratégia baseada em apoio social

Consumidores normativamente motivados sdo sensiveis as a¢des e opinides do outros
(Lindenberg & Steg, 2007). Em virtude disso, o objetivo de ser socialmente aceito ou evitar a
rejeicao social influencia fortemente o comportamento diario dessas pessoas (Steg, Lindenberg
& Keizer, 2016). Mais especificamente, esses consumidores serdo mais propensos a cuidar de
seus produtos e a utilizad-los por mais tempo quando observarem que 0s outros estdo
voluntariamente cuidando de seus produtos e utilizando-os por mais tempo. Essa sinalizagéo
dada pelo comportamento dos outros é capaz de tornar o custo e o esfor¢o de cuidar do produto
menos relevante (Keizer, Lindenberg, & Steg, 2013; Steg et al., 2014a). E importante ressaltar
que ndo se trata apenas de copiar o comportamento do outro, ao invés disso, dicas que suportam
um determinado comportamento devem levar a a¢fes pré-ambientais (Keizer, et al., 2013).
Nesse caso, em situacfes nas quais para o circulo social desses individuos € indesejavel
desperdicar recursos, cuidar dos produtos e substitui-los com mais tempo de uso serd uma
conduta socialmente desejavel.

A estratégia baseada em apoio social requer que os consumidores sejam apresentados
a comportamentos voltados para a manutengdo e preservacdo de recursos e/ou preservacao
ambiental. Ambos 0os comportamentos tendem a estar alinhados com a ideia de manter produtos
duréveis por mais tempo, seja como uma forma de economizar dinheiro ou, seja para contribuir
para a preservacdo do meio ambiente. Essa influéncia pode vir, por exemplo, por meio de
celebridades ou influenciadores digitais que disseminem as ideias de estender a vida atil do
produto, reduzir o consumo e/ou manter um equilibrio financeiro. A exemplo existem diversos
perfis de pessoas responsaveis pela casa que oferecem dicas de organizacdo, limpeza e
manutencdo. Esses perfis incluem postagens que remetem ao orgulho de se ter um produto em
funcionamento por um longo tempo, o que sinaliza o cuidado e o capricho que essas pessoas
tém com seus bens. Outros perfis investem em mostrar formas de tornar produtos obsoletos
uteis em outras funcdes (e.g., geladeira que vira armario, colchdo que vira sofa, panela ou xicara
que vira vaso de planta). Mostrando o passo-a-passo, todo material utilizado, o gasto financeiro
e de tempo, bem como, o resultado, de modo que, outras pessoas possam replicar.

Ambientalistas podem mapear e utilizar esses influenciadores para tornar suas
campanhas de combate ao consumo excessivo, de promogdo da reciclagem e de protecdo
ambiental mais efetivas. Dessa forma, questfes mais gerais podem ser tratadas por meio de
acdes micro e rotineiras que esses influenciadores ja executam em seu dia a dia. Outra vantagem

é 0 contato diario que essas pessoas conseguem ter com o publico (seguidores). Nesse sentido,
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a disseminacdo das ideias (e.g., reciclagem, economia, cuidado com o0s bens) estardo
frequentemente entre os contetidos acessados pelo publico (seguidores).

5.5.4.2 Estratégia baseada em informacao

A informacdo é capaz de mudar percepcdes, motivacdes, conhecimento e normas
pessoais sem mudar o contexto no qual a decisao é tomada (Steg & Velk, 2009). De modo geral,
a informacé&o é capaz de reduzir a carga cognitiva, ou seja, tornar mais facil para o tomador de
decisdo definir qual comportamento ¢ considerado “a coisa certa a se fazer” (Steg & Velk,
2009). Assim, espera-se que quanto maior for o conhecimento do consumidor sobre suas
alternativas de comportamento e seus prés e contras, incluindo os impactos ambientais dessas,
mais facil sera para ele identificar qual comportamento é melhor para o meio ambiente
(Lindenberg & Steg, 2007; Steg; et al., 2016; Steg & Velk, 2009). Adicionalmente, a
informacdo opera reduzindo o custo de pesquisa do consumidor. O mais provavel é que esta
estratégia seja mais efetiva em individuos que ja possuem alguma motivacdo, mesmo que fraca,
a realizar comportamentos pré-ambientais (Lindenberg & Steg, 2007; Steg; et al., 2016; Steg
& Velk, 2009).

Como uma primeira estratégia baseada na informacéo, sugere-se o uso de “cutucadas”
— mensagens de aviso que funcionam como alertas para os consumidores — durante a compra
de bens durdveis tanto no ambiente on-line quanto no fisico. A premissa é colocar mensagens
intencionais no ambiente no qual a escolha ocorre (arquitetura de escolha) para persuadir (ou
cutucar) suavemente o comportamento dos consumidores (Esposito, Hernandez, van Bavel, &
Vila, 2017). Com isso, espera-se mudar comportamentos automaticos, que levam ao descarte
de residuos solidos e de lixo eletrdnico de forma inapropriada em situacBes nas quais a
substituicdo do produto ocorre. Segundo Esposito, Hernandez, van Bavel e Vila (2017) utilizar
mensagens gque expressem uma adverténcia pode ser uma cutucada eficaz, pois essas mensagens
atraem a atencdo do consumidor, em especial no ambiente on-line. Portanto, sugere-se que as
empresas utilizem mensagens advertindo sobre os riscos de descarte irregular de bens duraveis
em vias publicas, terrenos baldios, encostas de rios, aterros sanitarios ndo especializados para
esse tipo de material, entre outros locais. Em complemento, devem ser informados os pontos
mais proximos para o descarte do produto quebrado, bem como, pontos de doagéo para produtos
que ainda estejam em funcionando, com base no CEP (Cddigo de Enderegcamento Postal) do
consumidor. Desse modo, caso a compra seja uma substituicao de produto o consumidor estara

informado de qual o comportamento adequado no que se refere ao destino do produto
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substituido. No ambiente de loja fisica essa mesma mensagem pode ser entregue por material
Impresso ou enviada por e-mail caso o0 consumidor o possua.

Como uma segunda estratégia baseada na informacgdo, sugere-se fornecer aos
consumidores dicas de cuidado com o produto, manutencéo e atualizacdo. Para isso, 0S mesmos
canais de comunicagdo utilizados pela empresa para comunicar suas promocdes aos
consumidores podem também ser utilizados com a intencdo de informar as melhores praticas
para cuidados com diversas categorias de produto (e.g., eletrodomésticos, eletronicos, utensilios
domésticos) a fim de aumentar a durabilidade desses. Adicionalmente, pode-se oferecer uma
opcao de cadastro dos produtos que o consumidor possui. Dessa forma, uma comunicagao mais
direcionada pode ser feita. Como exemplo, podem ser enviadas informacdes de pecas e modulos
complementares que visem atualizar esses produtos sem a necessidade de substitui-los por
completo. A empresa pode optar também por um mailing list especifico para esse tipo de
informacdo, bem como, usar uma se¢édo do seu site para isso. Assim, as informagdes de cuidado,
manutencdo e atualizacdo dos produtos podem ficar desvencilhadas de outros informes, como
por exemplo, as ofertas de novos produtos e promocdes de venda.

Fornecer informacg6es de como doar ou descartar produtos fora de uso, em situacdes de
substituicdo, devem reduzir o custo mental do consumidor de se desfazer de um produto que
ainda funciona, reduzir o custo de busca por um local para o descarte, reduzir o descarte
irregular e fortalecer servicos de reciclagem. Além disso, ao serem lembrados do
comportamento adequado, individuos normativamente motivados devem se sentir moralmente
obrigados a comportar-se em conforme (Steg et al., 2005). Em contrapartida, a empresa pode
ganhar pontos positivos com o consumidor, gerando bem-estar, conforto e estimulo ao
comportamento sustentavel. Além disso, as empresas podem usar seus canais de comunicagado
para informar a possibilidades de estender a vida util do produto, por meio do cuidado com o
produto, manutencdo e atualizacfes de pecas e modulos. Essa agdo pode favorecer ndo apenas
0s consumidores, mas também as empresas. Isso porque, pode-se fortalecer o vinculo entre
consumidor e empresa, criar uma mentalidade positiva sobre a qualidade dos produtos e
servigos oferecidos, promover lealdade com a marca e boca-a-boca positivo, gerar lucro com a

venda de pegas/modulos e, portanto, tornar a empresa mais competitiva.
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6 CONCLUSAO

O objetivo geral desta tese foi identificar o que motiva 0s consumidores a permanecerem
com seus smartphones por mais tempo e quais estratégias podem ser empregadas para aumentar
a probabilidade desse comportamento. Para o alcance desse objetivo geral, primeiramente
buscou-se atender ao primeiro objetivo especifico testando se valores pessoais ativam objetivos
de consumo congruentes, conforme teorizado pela GFT (Lindenberg & Steg, 2013, Kruglanski
& Kopetz, 2009). Os resultados mostraram que, em um contexto de decisdo de substituicao de
um bem duravel e para uma amostra de consumidores brasileiros, o valor egoista ativou os
subobjetivos de qualidade, estimulo e aceitacdo social. Complementarmente, os resultados
empiricos permitiram propor que os subobjetivos: status social (aceitacdo social) e estimulo
sejam considerados como parte do conjunto de motivagcbes de ganho. Isso porque,
consumidores que tem como prioridade o valor egoista se mostraram altamente preocupados
com status e estimulo ao decidir sobre a substituicdo de seus smartphones. Essas duas
dimensGes (subobjetivos) ndo foram anteriormente considerados por Barbopoulos e Johansson
(2017) como sendo parte do conjunto de motivagdes de ganho. Essa sugestdo é apoiada pela
literatura de valores e objetivos (De Groot & Steg, 2007, 2008; Kruglanski & Kopetz, 2009,
Kruglanski et al., 2012), que considera os valores como sendo antecedentes dos objetivos.

Tratando ainda dos resultados empiricos, foi verificado que o valor egoista se
correlaciona negativamente ao subobjetivo de custo-beneficio, oposto ao que teoriza a GFT
(Venhoeven, Bolderdijk, & Steg, 2013; Bergek & Mignon, 2017; Barbopoulos & Johansson,
2017; Lindenberg & Steg, 2007, 2013). Devido a isto, foi realizada uma verificacdo do conteido
da escala de custo-beneficio, identificando-se que esta mensura, na verdade, a preocupagao com
0 uso de recursos no que se refere ao acesso e ao bem-estar coletivo. Diante disso, propds-se
uma reconfiguracao da atual escala de custo-beneficio proposta por Barbopoulos e Johansson
(2017), por meio da construcéo de duas novas escalas distintas. A primeira, terd como foco as
vantagens de ganho egoistas, tais como: ofertas de preco exclusivas e beneficios personalizados.
Esta escala mensurard o construto de custo-beneficio que permanece como parte do conjunto
de subobjetivos de ganho, como ja vem sendo proposto por Barbopoulos e Johansson (2017).
A segunda escala, tera como foco apenas as preocupacdes éticas e sociais sobre prego e
distribuicéo justa entre custos e beneficios (similar a atual). Esta escala mensurard um construto
de custo-beneficio que deve estar inserido dentro do conjunto de subobjetivos normativos (ver
tabela 25).
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Como esperado, 0 endosso do valor hedonico levou a uma priorizagdo do subobjetivo
estimulo. Além disso, 0 endosso do valor biosférico levou a prioriza¢do dos subobjetivos ética,
aceitacdo social, custo-beneficio e qualidade. Os subobjetivos ética e aceitagdo social sdo
subobjetivos normativos que ja estdo contemplados pela escala proposta por Barbopoulos e
Johansson (2017). Ja os subobjetivos custo-beneficio e qualidade, estes estdo sendo indicados
por este estudo para fazerem parte do conjunto de subobjetivos normativos. Visto que, como ja
mencionado, a atual escala de custo-beneficio mensura preocupacdes éticas e sociais sobre
preco e distribuicdo justa entre custos e beneficios, aspectos que contemplam motivacoes
normativas. Ja qualidade tem sido documentada como um aspecto relevante para consumidores
com elevada preocupacéo ambiental em um contexto compra de produtos (Cooper, 2004; Cox
et al., 2013; Echegaray, 2016; Van Nes & Cramer, 2005). Assim, tendo sido verificado que os
construtos de custo-beneficio e qualidade se mostram alinhados com o objetivo normativo,
sugere-se que esses dois subobjetivos passem a ser considerados em estudos futuros.

Uma outra questdo levantada nesse estudo foi a adequacéo do subobjetivo de aceitacéo
social. Mediante a andlise dos resultados dos testes de hipoteses, notou-se que o subobjetivo de
aceitacdo social pode abranger duas dimensdes distintas, (i) status social e (ii) conformidade.
O status social, se relaciona com as metas de causar uma boa impressdo, exercer poder social,
ter autoridade e influéncia sobre 0s outros, i.e., obter ou manter status social. Assim, o status
social é ativado pelo valor egoista e pode ser compreendido como um subobjetivo que faz parte
do objetivo de ganho, visto que trata de demonstracdes de poder social, autoridade e influéncia
sobre os outros (Schwartz, 1977; Steg et al., 2014b). J& a segunda dimensédo se relaciona com
as metas de agir de acordo com as normas sociais, controlar impulsos e a¢fes que violam essas
normas ou prejudicam os outros. Assim, a dimenséo de conformidade reflete a busca por causar
uma boa impressédo, por meio do ajuste e adequacdo as expectativas dos outros. Assim, devido
ao fato dessa dimensdo estar ligada a conformidade com o meio, ela é ativada pelos valores
biosférico e altruista e pode ser compreendida como um subobjetivo que faz parte do objetivo
normativo (Schwartz, 1977; Steg et al., 2014b). Desse modo, defende-se que a escala de
aceitacdo social poderia ser reformulada em duas escalas distintas como forma de separar essas
duas dimens6es (subobjetivos): Status e Conformidade.

Ainda visando alcancar o objetivo geral desta tese, buscou-se atender ao segundo
objetivo especifico desse trabalho, verificando se os objetivos de consumo afetam diretamente
o0 tempo de substituicdo de smartphones. Nesse sentido, dois objetivos, heddnico e de ganho, se
mostraram relevantes para a decisfes de substituicdo de smartphones. Acerca do objetivo

hed6nico, mensurado por meio do subobjetivo estimulo, os resultados mostraram que este é
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capaz de reduzir o tempo de substituicdo do smartphone. Isso porque, o estimulo torna os
consumidores altamente sensiveis as pistas de que algo é prazeroso, facilitando a imaginacéao
de como seria bom possuir e utilizar um smartphone novo (Whitley, Trudel, & Kurt, 2018; Steg
et al., 2014b), facilitando a decis@o pela substituicdo. J& o objetivo de ganho, mensurado por
meio do subobjetivo de qualidade, mostrou-se capaz de aumentar o tempo de substituicdo do
smartphone. Isso porque, consumidores que priorizam a qualidade do produto buscam
beneficios de médio e longo prazo (Steg et al., 2014b). Esses consumidores estdo dispostos a
permanecer mais tempo usando um produto durdvel desde que sintam que o produto nédo
apresenta risco de falha presente e futura (Ackermann, Mugge, & Schoormans, 2018; Shafiee,
Finkelstein, & Chukova, 2011).

Uma consequéncia do efeito negativo do estimulo (objetivo hedbnico) no tempo de
substituicdo, € a evidenciacdo de que hd uma falta de atencdo, por parte dos consumidores, dos
aspectos que desviem desse proposito, i.e., qualidade, custo monetéario e possiveis efeitos
negativos tanto para o individuo quanto para o coletivo no longo prazo (Meyer, Zhao, & Han,
2008). Nessa situacdo, os objetivos, de ganho e normativo, estdo sendo empurrados para um
segundo plano. Esta consequéncia € mais bem entendida ao se integrar os resultados empiricos
com o0s aspectos situacionais identificados na etapa qualitativa, que foi 0 quarto objetivo
especifico desta tese. Com base nos resultados da revisdo sistematica da literatura é possivel
inferir que a adaptacdo hedonica tende a aumentar as motivagdes ligadas ao estimulo, em
especial para o smartphone. Contudo, a (i) modularidade, (ii) o apego afetivo ao produto e
(iii) o desconforto psicolégico podem reduzir a disposi¢do do consumidor de atender
motivacdes ligadas ao estimulo. Nesse sentido, foi possivel propor uma estratégia voltada a
promover a sensacdo de produto novo por meio da modularidade. Na mesma linha, uma
segunda estratégia trata de facilitar a comparacéo entre o produto em uso e o novo. O que pode
levar o consumidor a perceber com maior clareza os beneficios e similaridades presentes no
novo produto. Por fim, a Gltima estratégia proposta trata da possibilidade de se antecipar o custo
psicologico relacionado ao comportamento de substituicdo prematura trazendo a tona, de forma
sutil, as perdas que podem ser esperadas pelo consumidor com a substituicdo do produto
(Anderson, 2003; Gerlach, Stock, & Buxmann, 2014; Guiltinan, 2010; Roster & Richins, 2009).
Essas trés estratégias podem ser combinadas para promover uma mudanga de comportamento
em consumidores motivados por estimulo (hedénico), no que tange o prolongamento da vida
atil de produtos duraveis, o que inclui o smartphone.

Nessa mesma linha, uma consequéncia do efeito positivo da qualidade (objetivo de

ganho) no tempo de substituicdo, é que este subobjetivo inclui tanto uma avaliacdo do estado
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técnico e fisico do produto, quanto das circunstancias que garantem assisténcia em situacdes
ndo previstas. Nessa situacao o objetivo heddnico é colocado em um plano de menor prioridade,
Vvisto que esses dois objetivos competem entre si. No entanto, o objetivo normativo tende a estar
apoiando o objetivo de ganho, devido a congruéncia entre os mesmos. Utilizar um produto por
mais tempo € um comportamento alinhado ndo s6 com a motivacdo de ganho, mas, também
com o objetivo normativo, i.e., comportar-se corretamente beneficiando tanto o coletivo quanto
0 meio ambiente (Bekin et al., 2007; Steg, Linderberg, & Keizer, 2016; Thomas, 2011).
Integrando esses resultados com os aspectos identificados na etapa qualitativa € possivel inferir
que as obsolescéncias planejada, tecnoldgica e econdmica tendem a reduzir a percepcao de
qualidade do produto em uso (Barbiroli, 2008; Proske & Finkbeiner, 2020). Estes aspectos
podem aumentar a preocupac¢do com a qualidade do produto, o que reduz a confianca do
consumidor neste, tornando atraente sua substituicdo (van Nes & Cramer, 2005).

Tendo isso em vista, uma forma de reforcar a percepcdo da qualidade do produto em
uso é motivar o cuidado com este por meio de estratégias de recompensas. Essas recompensas
podem ser estimuladas facilitando o acesso a servigos reparo (e.g., maior disponibilidade,
menor preco e menor tempo), divulgando de forma assertiva as orienta¢cdes de cuidado com o
produto, ofertando produtos mais resistentes ao desgaste, e até mesmo recompensando
financeiramente o uso cuidadoso. Outra estratégia que pode ajudar a estender a vida Util do
produto, mesmo que ndo evite a sua substituicdo, é disseminar a qualidade dos produtos no
mercado de usados e reduzir a incerteza do consumidor com transparéncia nas informacdes
acerca deste aspecto. Essas estratégias podem ser combinadas de modo a apoiar a decisdo de
prolongamento da vida Gtil de produtos duraveis, o que inclui os smartphones.

O terceiro objetivo especifico foi contemplado ao verificar a existéncia de um efeito
indireto dos valores pessoais, via objetivos de consumo, no tempo de substituicdo de
smartphones. Os resultados mostraram que os valores, hedonico e egoista, afetam indiretamente
0 tempo de substituicdo de smartphones, via estimulo, reduzindo indiretamente o tempo de
substituicdo. Ja o valor biosférico também apresentou efeito indireto, via qualidade,
aumentando o tempo de substituigdo dos smartphones. Esse resultado pode ser um importante
ponto de partida para estudos futuros que vissem aumentar o tempo de uso de bens duraveis por
meio da influéncia dos valores pessoais.

Este estudo traz cinco contribuices principais para a literatura: (i) este é o primeiro
estudo a considerar conjuntamente o efeito dos valores, dos objetivos e dos fatores situacionais
no tempo de substituicdo de um smartphone, como preconizado pela GFT (Lindenberg & Steg,
2007; Steg et al., 2016; Steg & Vlek, 2009); (ii) esta, também, é a primeira pesquisa nesta area



188

a utilizar uma amostra de consumidores de um pais emergente, o Brasil, que é um mercado
extremamente relevante tanto no consumo de smartphones (ABINEE, 2021), quanto na
producdo de lixo eletronico (Baldé et al., 2017); (iii) além de considerar o efeito dos valores,
objetivos e fatores situacionais, para controlar outros determinantes do tempo de substituicdo
de bens duraveis, foram incluidas nas estimac@es do modelo estrutural proposto tanto aspectos
relativos ao uso e experiéncia com o produto, como a frequéncia de uso do produto, experiéncia
com a troca, expertise sobre o produto, quantidade de aparelhos em uso, quanto as
caracteristicas sociodemograficas; (iv) de modo distinto da literatura, que majoritariamente
considera apenas as motivacdes, hedonicas e de ganho, como determinantes do tempo de
substituicdo de smartphones, nesta pesquisa considerou-se também as motivacGes normativas,
que até entdo foram pouco exploradas. Nesse sentido, 0 presente estudo aponta estratégias
factiveis para fortalecer motivagdes normativas através do alinhamento de interesse entre estas
e motivacles egoistas (Green & Peloza, 2014; Steg et al., 2014b). Essas estratégias visam
contrabalancear as “perdas” percebidas pelo consumidor ao comportar-se de modo sustentavel.
Isso é possivel pois, de acordo com a GFT, até certo ponto, todos os trés objetivos sdo
simultaneamente ativados e influenciam na decisdo. Contudo, a magnitude dessa influéncia
depende da forca relativa de cada objetivo (Lindenberg & Steg, 2007; Steg et al., 2016; Steg &
Vlek, 2009). Assim, para incentivar decisbes ambientalmente conscientes argumenta-se ser
necessario eliminar o conflito entre os objetivos normativo, de ganho e heddnico (Luchs &
Kumar, 2017, Steg et al., 2014b; Steg, Linderberg & Keizer, 2016); (v) por fim, este estudo
testa a escala de Barbopoulos e Johansson (2017) desenvolvida para mensurar 0s objetivos de
consumo hedbénico, de ganho e normativo em um tipo distinto de tomada de deciséo e para uma
amostra distinta de consumidores, ambos até entdo ndo explorados. A partir disso, foram
identificadas adaptacdes necessarias na escala, por meio da adequacdo de construtos ja
existentes a fim de melhor mensurar os objetivos do comportamento de consumo por meio de
seus subobjetivos. Além disso, ao integrar os resultados da etapa quantitativa e qualitativa, foi
possivel concluir que os trés objetivos propostos por Lindenberg e Steg (2007) (hedonico, de
ganho e normativo) sdo suficientes para analisar e explicar o comportamento de substituicdo de
bens duraveis, tanto nos aspectos motivacionais quando situacionais. Apesar das limitacdes
encontradas na escala utilizada (Barbopoulos & Johansson, 2017), os resultados do estudo
quantitativo suportam o que é proposto pela GFT, de modo que, 0s grupos motivacionais
(valores e subobjetivos) foram claramente diferenciados.

Conforme j& dito, uma das motivacGes da presente pesquisa € fazer parte de um debate

recorrente na area de sustentabilidade de qual a forma mais efetiva de desenvolver programas



189

de conservacdo eficazes na promocdo do comportamento pré-ambiental (Bolderdijk et al.,
2013; Dietz, 2015). Nesse sentido, o uso de incentivos voltados a motivar o consumidor a se
envolver em agdes nas quais € necessario renunciar o interesse proprio em prol do bem coletivo
e do meio ambiente tém sido a muito tempo a principal abordagem dos ambientalistas. Contudo,
é possivel que essas a¢des que envolvem a renuncia do bem-estar pessoal em prol de ganhos
coletivos sO sejam viaveis para aqueles que tenham valores altruistas e biosféricos como
centrais (Verplanken & Holland, 2002). Isso se deve ao fato de que os valores sdo motivacoes
pouco flexiveis e isso torna dificil estimula-los externamente quando ndo sdo uma prioridade
(Schwartz, 1992; Verplanken & Holland, 2002). Em alguns casos a tentativa de estimular esses
valores em individuos que ndos os tém como centrais pode até mesmo reduzir a disposi¢do
desses de se comportarem de modo pré-ambiental (Ungemach, Camilleri, Johnson, Larrick, &
Weber, 2018; Conte, Hahnel, & Brosch, 2021). Ademais, mesmo aqueles individuos que
possuem os valores altruista e biosférico como centrais podem ndo se comportar de modo pro-
ambiental, devido a diversos incentivos externos para renunciar seus valores como, economizar
tempo e dinheiro e obter aprovacao social (Lindenberg & Steg, 2013). Nesse trabalho, discute-
se que a falta de alinhamento entre valor e comportamento esta relacionada ao fato de os valores
influenciarem o comportamento indiretamente por meio dos objetivos. Os objetivos por sua vez
sdo motivacOes flexiveis que precisam do apoio de fatores externos para se manterem como
uma prioridade e se traduzirem efetivamente em um comportamento (Lindenberg & Steg, 2007;
Steg et al., 2014).

Partindo de l6gica similar, este estudo discute, ainda, que a tangibilidade dos beneficios
(sejam econdmicos, psicolégicos ou sociais) é um fator que tende a ancorar a escolha de
estender a vida atil de um smartphone e possivelmente de outros bens duraveis. Nesse sentido,
defende-se que o comportamento pro-ambiental seja apoiado por motivacdes egoistas (de ganho
e heddnicas) ao invés de ser incentivado apenas pela busca do bem-estar coletivo (motivacGes
normativas). Esse debate se faz ainda mais relevante quando se considera as caracteristicas
culturais da populacéo brasileira (Barbosa & Veloso, 2014). Nesse campo, alguns estudos com
amostra de brasileiros (i.e., Laruccia et al., 2011; Bekin et al., 2007) tém encontrado uma
relacdo positiva entre comportamento pré-ambiental e recompensas egoistas (econdmicas e
simbolicas). Em suma, apelar para o interesse préprio pode ser uma forma mais eficaz de
direcionar o comportamento em prol do meio ambiente (White, Habib, & Hardisty, 2019). Isso
pode ser feito tanto demonstrando os beneficios individuais associados ao comportamento (i.e.,
conforto fisico e psicoldgico, economia), quanto aplicando esses beneficios como forma de

neutralizar barreiras (i.e., custo de oportunidade, viés cognitivo, obsolescéncia, incerteza) que
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impedem o comportamento pré-ambiental. Por esse motivo, defende-se ser indispensavel
considerar os aspectos da tomada de decisdo que podem contribuir para a melhoria do bem-
estar individual e coletivo, gerando decisdes que satisfacam tanto as necessidades dos
consumidores (objetivos mais valorizados), quanto promovam a reducao do desperdicio e de
danos ambientais relacionados.

De modo geral, a presente pesquisa tem impactos e contribuigdes claras para os gestores
de marketing (publico ou privado), uma vez que este estudo pode auxiliar no entendimento das
motivacdes e comportamentos dos consumidores (Steg et al., 2014a; Perlaviciute & Steg, 2014;
2015). Embora os resultados representem o inicio da aplicacdo da Goal Framing Theory em
um contexto de substituicdes de produtos durdveis, eles também mostram um avango no
entendimento dos caminhos cognitivos que levam a decisbes pré-ambientais, utilizando uma
estrutura hierdrquica motivacional (valores, subobjetivos e comportamento). Ainda que as
estratégias propostas nesse estudo ndo tenham sido testadas, as agdes propostas aqui propiciam
insights para estudos empiricos preliminares e avancados no tema. Além disso, essas estratégias
podem ser relevantes para empresas que desejam projetar melhorias tecnoldgicas, atingir
potenciais consumidores, promover produtos e, posteriormente, melhorar as estimativas de
vendas (Kim & Srinivasan, 2009).

Este estudo possui algumas limitagdes que podem ser classificadas em quatro grandes
grupos. Em primeiro lugar, utilizou-se um instrumento de medida para os objetivos de consumo
ainda pouco testado em diferentes mercados e contextos de decisdo pro-ambiental. Até onde foi
possivel constatar, este estudo € o primeiro a utilizar de forma completa a escala desenvolvida
por Barbopoulos e Johansson (2017) para decisdes de substituigdo de produtos em uma amostra
de consumidores brasileiros. O segundo ponto é que este estudo realizou uma coleta em corte
transversal, com coleta de dados por acessibilidade, e, logo, com amostra nao probabilistica e
restrita a consumidores brasileiros. Em terceiro lugar, apesar desse estudo avangar no
conhecimento acerca da influéncia dos valores e subobjetivos de consumo em situacfes de
substituicdes de smartphones, este produto ndo é um representativo da categoria de bem duravel
como um todo. Portanto, estudos futuros podem testar se esses efeitos se mantém para outros
tipos de bens duraveis, (e.g., eletrodomésticos, moveis, roupas). Por fim, as estratégias
propostas aqui ndo foram testadas, devido a auséncia de um instrumento de medida adequado
para tal. Pesquisas futuras podem, portanto, desenvolver uma escala que contemple as

dimens@es propostas nesta tese e avaliar empiricamente a efetividade dessas estratégias.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECID

Prezado(a) participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de um estudo sobre smartphones, cujo objetivo é entender os critérios utilizados para
decisdes de substituicdo desse produto.

O tempo para responder a este questionario € de aproximadamente 10 minutos.
Informamos que nao ha perda financeira nem risco envolvido na participagao desta pesquisa. Sua participagdo é voluntaria, o que
significa que vocé é livre para participar, assim como abandonar a pesquisa a qualquer momento. Sua recusa ou desisténcia nao

acarretara em qualquer prejuizo.

Vocé nao sera identificado neste questionario. Os dados obtidos por meio desta pesquisa serdo confidenciais e nao serdo
divulgados em nivel individual, visando assegurar o sigilo de sua participagao.

Caso vocé concorde em participar desta pesquisa, clique no botdo para prosseguir.

Declaro que entendi os objetivos, riscos e beneficios de minha participagao, e que concordo em participar.
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Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

Ol4a, bem vindo(a)!

Antes de prosseguir, responda as perguntas a seguir. Elas sao fundamentais para que possa patrticipar do estudo.

Vocé possui mais de 18 anos?
’) Sim
/_) Nao
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Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

Vocé possui um smartphone (telefone celular com acesso a internet)?
77y sim
’) Nao




Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

Para comegar gostariamos de perguntar sobre algumas caracteristicas sociodemogréficas:

Quantos anos de idade vocé tem?
Com qual género vocé se identifica?

() Feminino.

r) Masculino.

/) Outro.

Qual seu estado civil?

) solteiro(a).
’) Namorando.
(") Casado(a)/Unido Estavel

() Separado(a)/Divorciado().

/_) Viavo(a).

Com quem vocé mora atualmente?
/) Sozinho(a).

’) Pais/Responsaveis.

’j Amigo(a).

(") Namorado(a).

-/) Somente Conjuge.

() somente filho(s).

/) Conjuge e filho(s).

’) Outro.

Qual sua escolaridade?

' ) Ensino fundamental completo.
Ensino médio completo.

Ensino superior completo.
Pés-graduagao lato sensu completa.

Mestrado completo.

DG RONGRE

Doutorado completo.
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Qual o seu rendimento familiar mensal?
") AtéR$1.996,00.

/) De R$ 1.997,00 a R$ 3992,00.
r) De R$ 3.993,00 a R$ 5.988,00.
’t\/ De R$ 5.989,00 a R$ 7.984,00.
/—) De R$ 7.985,00 a R$ 9.980,00.

’\} Mais de R$ 9.980,00.

Tem filhos?
’j Nao.

’_) Sim. Quantos?

|

Qual a sua profissdo?
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Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

A seguir estao descritas resumidamente algumas pessoas. Por favor, leia cada descrigdo e pense como cada uma delas é ou
nao parecida com vocé.

Considere a escala de 1 a 7, em que 1 = n&o se parece nada comigo e 7 = se parece muito comigo.

Quanto esta pessoa é parecida com vocé?

Nao se
parece nada Se parece
comigo muito comigo
i 2 3 4 5 6 7
E importante para ela
que nao haja guerra ou /‘) /3 /) /j /) /) fj

conflito.

E importante para ela

cuidar daqueles que /—) q ”\,

estdo em situagao pior

O
®)
O
O

E importante para ela
trabalhar duro e ser r)
ambiciosa.

E importante para ela
se divertir.

N ©®
O QO
O

E importante para ela
ter controle sobre as
agdes dos outros.

®
Q
O
O
O

E importante para ela
aproveitar os prazeres )
da vida.

E importante para ela
respeitar a natureza.

E importante para ela
ser influente.

O
oKl o
ol0 O
o ® W@
o0 o
ol o

O

E importante para ela
ter dinheiro e posses.

E importante para ela
que toda pessoa seja
tratada com justica.

o [0
o 1O
ol o
ol o o] o

Q
Q Kl

O 0O
O BJ

E importante para ela
proteger o meio
ambiente.

O
O
O
O
O
O
O

E importante para ela

ter autoridade sobre os /j /) ﬁ /j ,-) /7 /‘)

outros.

E importante para ela

que toda pessoa tenha ’j /) f) ’_) /-) r) /—)

oportunidades iguais.




E importante para ela
estar em unido com a
natureza.

E importante para ela
ser (til para os outros.

E importante para ela
fazer coisas que ela
goste.

E importante para ela
prevenir a poluicio do
meio ambiente.

Néao se
parece nada
comigo
q

O

Q

Ly O

O

O

L O

O

O

O O

)

O

O QO O

L]

O O O

O

Se parece
muito comigo
7

O

o)

228



229

Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

Nas préximas perguntas, o objetivo é compreender o seu perfil de uso e substituigdo de smartphone. Nesse sentido, é
importante saber:

Quantos smartphones vocé possui?

/‘>1

’_) mais do que 1. Quantos?

|
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Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

Responda as questdes a seguir com as informagdes do smartphone que vocé mais utiliza.

Qual a marca do seu smartphone?

") Apple

ASUS
Huawei
LG
Motorola

Samsung

QOOOL Q

Outro. Qual?

O seu smartphone apresenta algum defeito de funcionamento?
) Nao.

() sim. Qual?
O seu smartphone apresenta algum defeito estético?

’j N&o.

/'_) Sim. Qual?

Aproximadamente, qual o tempo de substitui¢éo do seu smartphone?

/) ematé 1 ano.
/) em até 2 anos.
’) em até 3 anos.
’) em até 4 anos
’) ematé 5 anos.

’) acima de 5 anos.




Aproximadamente, quantas horas por dia vocé usa seu smartphone?

(i ‘ até 4 horas.
até 8 horas.
") até12horas.
até 16 horas.

acima de 16 horas.

Aproximadamente, quanto custa (em reais) para adquirir seu atual smartphone novo?

) até R$ 1600.
) entre R$ 1601 e R$ 3200.

") entre R$ 3201 e R$ 4800.

"’

entre R$ 4801 e R$ 6400.

-y

acima de R$ 6400. Quanto?

Aproximadamente, quantos smartphones vocé ja teve até hoje (considerando o que vocé possui)?

~ 5
™3

™ 4

acima de 5. Quantos?

Para cada uma das afirmacdes abaixo marque um nimero entre 1 a 7 indicando seu nivel de

concordancia.
Discordo
Totalmente
1
Eu sei muito sobre ~
smartphones. %
Eu poderia falar sobre
smartphones por um ( \,
longo tempo.
Eu tenho muita
familiaridade com \

smartphones.

@)

&

o

Concordo
Totalmente
6 7
® ,—\’
- 3 ~

10
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Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

As afirmativas a seguir se referem aos aspectos que vocé considera como importantes quando vocé
substitui seu smartphone.

Por favor, classifique as afirmativas de acordo com o que melhor descreve seus critérios de avaliacéo.
Considere a escala de 1 a 7, na qual 1 = nenhum pouco importante e 7 = extremamente importante.

Desse modo, o que mais importa para vocé quando vocé substitui seu smartphone?

Nem um
pouco Extremamente
importante importante
1 2 3 4 5 6 7

Segurancga: O produto

deve fornecer um

sentimento de /—) /_) ﬁ) ”) F) /.) /—)
seguranca prolongado » » » » »

e permanente.

Evitar
inconvenientes: O ™ ~ ~ o~ ~ ;
produto ndo deve ser 7 J J j J /j /ﬁ

muito inconveniente.

Expectativas dos

amigos: O produto ndao

deve ir contra o que ® 0O ® 0O ® ® ®
meus amigos esperam ' . 2 =

de mim.

Nao é um
desperdicio: O
produto n&o deve ser
um desperdicio de
dinheiro.

Q
O
O
Q
D
@,

O

Emocionante: O
produto deve ser
emocionante.

@)
J
€
.
O
O
O

Prego justo: O produto

deve ter um prego ,) r) /j /j '} /_) "j

justo.

Nao é moralmente

incorreto: O produto ; 7 7

nao deve ser ’) r) ,) fj r) /j ,j
moralmente incorreto.

Necessidades
futuras: As

necessidades que ~ g ~ y ‘
possam surgir no futuro 4 /—> J r) ﬂ) q ,-)
devem ser levadas em

consideragao.

11
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Nem um
pouco Extremamente
importante importante
1 2 3 4 5 6 7
Interessante: O
produto deve ser . ) ) () () ) ®
interessante.
Premium: O produto -~ ~ ~ ~ ~ ~ Y
deve ser premium. 4 - -~/ -/ / 4 4
Principios: O produto
nao deve violar meus M\, ( } s\/ W ( 3 "\ &

principios.

Qualidade: O produto ) ) i . )

deve ser consistente e ) ( \ 7\ ( \ ( ,\‘ @ j
ter alta qualidade.

Calma e seguranga: O

produto deve fazer ~ ~ = ~ ~ = y
sentir-me calmo(a) e ' ) / J W j
seguro(a).

Evitar

aborrecimentos: O

produto ndo deve ser ) ) ) ) () i J
muito complicado ou

estafante.

Unico: O produto deve
ser (nico (ou oferecer —~ p : , , /
nieo (ou ot ) D D) D ® D D)
muitas experiéncias - ~
Gnicas).
Boa consciéncia: O
& "

produto deve me dar ) )
uma boa consciéncia.

O
2
Q
)

Prazer: O produto
deve ser prazeroso e )
agradavel.

)
./
J
D)
)
O
)

Satisfazer
expectativas: O
produto deve satisfazer ~ —~ ~ ~ — —~ ps j
até as minhas mais

altas exigéncias e

expectativas.

\

Popularidade: O
produto deve ser
popular no meu circulo / J J J ) )
de amigos.

Estimulante: O
produto deve ser ) ) £ ) ) ) )
estimulante.

\
J

\

J

\

J

\

.

b

o
J
/

Bem feito: O produto N . . )
deve ser bem feito ou i ) ) @& fj ,3 ,\/ ~
bem executado.

Suavidade: O produto

deve ser suave e ) ) ) ) )
confortavel.

12



234

Nem um
pouco Extremamente
importante importante

1 2 3 4 5 6 7
Preparado: O produto
deve me deixar bem - 7 —~ - r - ’

D ) ) D ), ) )
preparado caso algum 4
imprevisto aconteca.
Custo-Beneficio: Eu
devo receber muito ~ -~ -~ D —~ —~ PR
pelo preco que eu ’ P o 4 & - )
pago.

Evitar o tédio: E

importante que o ~ ~ ~ j e ~ e
produto ndo seja muito - W ’
chato ou rotineiro.

Confiabilidade: O
produto deve ser
confiavel (eu devo
saber o que estou
recebendo).

Obrigagdes: O

produto deve ser

compativel com minhas \‘ \. ® '\ w ~ N
obrigagdes pessoais e

morais.

Aprovagao dos

amigos: O produto ~ —~ ~ ~ — -~ ~
deve ser aprovado / / J
pelos meus amigos.

Ideais e opinides: O
produto deve ser ~ ~ ) ) ) 2 "
compativel com meus ). ); \1 ﬁ \) W j

ideais e opinides.

Curtido: O produto

deve ser curtido por ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
pessoas que sao 4 / / J
importantes para mim.

Seguro e protegido: i .

O produto deve parecer ( \/ \ () D) ) ( \ 'j
seguro e protegido.

Economia: O produto ~ ~ ~ N ~ ~ ~N
deve ser econémico. 4 4 4 g 4 4 g
Boa impressédo: O

produto deve causar

uma boa impressao () ®) ) & ) ) &
nas pessoas que sao
importantes para mim.
N&o muito caro: O

—~ - ~ —~ - o~ ~
produto n&o deve ser \ \ ? \ ) D) )

muito caro.

13
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Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

Qualquer davida, por favor em contato conosco pelo e-mail: sandrielem@yahoo.com.br

14



Pesquisa sobre critérios para a substituicdo de smartphones

O questionario foi respondido com sucesso! Muito obrigada pela sua participagao!

Clique em "Concluir" para salva-lo.

15
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APENDICE B — TABELAS DA ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

TABELA B-1: CONFIABILIDADE E ESCALABILIDADE DOS CONSTRUTOS
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Painel A Painel B
Construtos « H; Hj minimo « H; Hj, minimo
Valor Hedbnico 0,71 0,49 0,39 - 0,71 0,49 0,39
Valor Egoista 0,72 0,37 0,32 - 0,72 0,37 0,32
Valor Biosférico 0,91 0,75 0,71 - 0,91 0,75 0,71
Valor Altruista 0,67 0,31 0,23 VALT4 0,68 0,39 0,37
Estimulo 0,80 0,47 0,45 - 0,80 0,47 0,45
Conforto 0,69 0,38 0,31 - 0,69 0,38 0,31
Custo-Beneficio 0,70 0,33 0,20 VFM4 0,72 0,42 0,36
Seguranca 0,77 0,42 0,38 - 0,77 0,42 0,38
Qualidade 0,72 0,39 0,31 - 0,72 0,39 0,31
Aceitacdo Social 0,89 0,63 0,52 - 0,89 0,63 0,52
Etica 0,75 0,39 0,35 - 0,72 0,40 0,37
Expertise 0,89 0,77 0,75 — 0,89 0,77 0,75
Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-2: ANALISE DAS RESPOSTAS POR INDICADOR
. Dados Categorias de Respostas
Indicadores  ¢atantes 1 2 3 4 5 6 7 < M e
VHED1 0,00% 441 0,68% 0,68% 2,72% 8,84% 18,37% 30,84% 37,87% 0,57 053 0
VHED?2 0,00% 441 091% 227% 544% 11,56% 20,41% 24,04% 35,37% 0,47 055 O
VHED3 0,00% 441 045% 0,23% 091% 5,22% 12,70% 21,32% 59,18% 0,78 0,39 0
VEGO1 0,00% 441 28,12% 17,23% 17,23% 17,23% 12,02% 4,99% 3,17% 0,69 036 0
VEGO2 0,00% 441 26,76% 17,46% 17,01% 18,82% 12,24% 6,12% 159% 0,62 0,46 O
VEGO3 0,00% 441 544% 6,58% 12,47% 24,04% 19,95% 17,23% 14,29% 0,67 0,37 0
VEGO4 0,00% 441 658% 8,16% 12,02% 21,54% 27,21% 1451% 9,98% 0,69 034 0
VEGO5 0,00% 441 431% 3,17% 6,12% 12,24% 23,58% 22,68% 27,89% 0,71 0,32 0
VBIO1 0,00% 441 0,23% 0,68% 3,85% 8,62% 16,10% 24,26% 46,26% 0,88 0,78 0
VBIO2 0,00% 441 - 1,13% 0,91% 6,35% | 12,93%  27,66% 51,02% 0,87 0,77 O
VBIO3 0,00% 441 0,23% 0,45% | 0,45% | 5,90% 13,38% 27,21% 52,38% 0,88 0,75 0
VBIO4 0,009 441 136% 2,95% | 522% 12,70% 19,50% 19,95% 38,32% 0,91 0,71 0
VALT1 0,009 441 0,23% 091%  181%  7,71% 9,98% 18,59% 60,77% 0,61 0,37 O
VALT2 0,00% 441 - 0,68% 3,40% 9,07% 24,72% 26,08% 36,05% 0,62 0,39 0
VALT3 0,00% 441 - 0,23% 0,68% 159% 4,99% 12,02% 80,50% 0,59 0,45 0
VALTS 0,00% 441 - 045% 1,13% 6,35% 16,10% 27,21% 48,75% 0,63 0,37 0
ESTIL 0,00% 441 14,51% 8,84% | 16,33% 22,90% 16,10% 11,11% 10,20% 0,75 0,50 0
ESTI2 0,00% 441 12,24% 10,43%  10,43% 21,32% 18,37% 10,20% 17,01% 0,75 051 0
ESTI3 0,009 441 7,71% 6,80% | 8,16%  19,73% 18,82% 16,78% 22,00% 0,77 0,46 0
ESTI4 0,009% 441 22,00% 10,20%  10,88% 17,91% 18,37% 8,39% 12,24% 0,77 045 0
ESTI5 0,00% 441 113% 3,17% 2,95% 11,11% 18,37% 24,04% 39,23% 0,78 0,46 0
VFM1 0,00% 441 - 0,23% 2,49% 4,76% 8,62% 1542% 68,48% 0,63 045 0
VFM2 0,00% 441 2,04% 3,40% 3,85% 13,61% 15,19% 1519% 46,71% 0,66 042 0
VFM3 0,00% 441 0,23% 0,91% 4,08% 9,52% 14,74% 19,27% 51,25% 0,64 044 O
VFM5 0,00% 441 068% 1,13% 2,72% 5,44% 9,75% 1587% 64,40% 0,70 0,36 O
SEG1 0,00% 441 091% 181% 4,31% 10,66% 13,61% 20,41% 48,30% 0,72 0,44 0
SEG2 0,00% 441 045% 1,36% 181% 7,94% 12,93% 20,41% 55,10% 0,71 045 O
SEG3 0,00% 441 113% 159% 3,40% 10,66% 18,14% 24,26% 40,82% 0,72 0,43 0
SEG4 0,00% 441 7,48% 6,35% 544% 14,97% 16,10% 16,78% 32,88% 0,76 0,38 0
SEG5 0,00% 441 0,45% 0,45% 3,40% 7,94% 15,19% 24,72% 47,85% 0,74 0,40 O
SOCI1 0,00% 441 60,32% 10,88% 9,07% 8,39% 6,12% 2,72% 2,49% 0,84 0,70 0
SOCI2 0,00% 441 47,85% 13,38%  12,47% 11,79% 8,39% 227% 3,85% 0,85 0,64 0
SOCI3 0,00% 441 57,60% 11,79%  8,39% @ 9,52% 6,12% 2,95% 3,63% 0,89 052 0
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Continua
. Dados Categorias de Respostas

Indicadores  ¢aitantes 1 2 3 4 5 6 7 < M e
SOCl4 0,00% 441 44,44% 11,56% 8,39% 10,88% 11,56% 3,40% 9,75% 0,86 0,63 0
SOCI5 0,00% 441 46,71% 12,93%  9,30% 12,02% 9,52% 4,31% 5,22% 0,85 0,65 O
ETIC1 0,00% 441 4,99% 3,63% | 4,08% 12,47% 15,65% 14,51% 44,67% 0,68 0,37 O
ETIC2 0,00% 441 159% 2,49% | 2,27% @ 5,90% 10,43% 16,33% 61,00% 0,63 0,44 0
ETIC3 0,00% 441 0,91% 1,13% | 1,59% 10,43% 18,14% 22,22% 45,58% 0,63 0,43 0
ETIC4 0,00% 441 3,40% 3,63% | 5,67% 15,87% 19,05% 18,37% 34,01% 0,67 0,38 0
EXPE1 0,00% 441 3,85% 7,48% | 14,74% 24,72% 26,30% 12,24% 10,66% 0,81 0,80 O
EXPE2 0,00% 441 17,46% 16,55%  19,05% 19,73% 13,61% 5,22% 8,39% 0,86 0,77 0
EXPE3 0,00% 441 5,90% @ 8,39% | 11,56% 17,23% 23,36% 15,42% 18,14% 0,87 0,75 0
Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-3: MATRIZ DE CORRELACOES (®) ENTRE OS INDICADORES
Indicadores (1) (2) (3) 4 (5) (6) (7) (8) (9) 100 (11 @12)
VHED1 0,589 | 0,196 0,306 0,263 0,149 0,132 0,074 0,183 0,131 -0,052 0,080 0,144
VHED2 0,650 | 0,233 | 0,332 0,239 0,218 0,162 0,005 0,196 0,169 -0,018 0,087 0,159
VHED3 0,395 | 0,072 0,355 0,380 0,119 0,185 0,138 0,218 0,149 -0,142 0,180 0,113
VEGO1 0,070 | 0,457 |-0,103 -0,070 0,182 0,055 -0,054 0,087 0,162 0,188 0,003 0,124
VEGO?2 0,070 | 0,618 | -0,093 -0,064 0,170 0,002 -0,102 0,014 0,084 0,222 -0,078 0,088
VEGO3 0,243 1 0,498 | 0,102 0,145 0,266 0,088 -0,077 0,138 0,210 0,154 0,086 0,183
VEGO4 0,177 | 0,453 | -0,060 -0,014 0,196 0,078 -0,086 0,093 0,180 0,100 -0,071 0,185
VEGO5 0,192 | 0,391 | 0,031 0,083 0,123 0,123 -0,008 0,152 0,145 -0,045 0,019 0,175
VBIO1 0,371 -0,044] 0,822 | 0,579 0,073 0,237 0,172 0,250 0,113 -0,010 0,340 0,031
VBIO2 0,369 -0,027| 0,823 | 0,553 0,091 0,197 0,114 0,238 0,137 -0,007 0,377 0,017
VBIO3 0,409 -0,032| 0,794 | 0,496 0,087 0,195 0,164 0,235 0,129 -0,038 0,334 0,019
VBIO4 0,325 -0,027| 0,736 | 0,537 0,097 0,205 0,174 0,238 0,079 0,065 0,358 -0,029
VALT1 0,264 0,012 0,447 | 0,449 | 0,032 0,143 0,172 0,139 0,033 -0,079 0,239 0,021
VALT2 0,212 -0,065 0,448 | 0,450 | 0,009 0,109 0,150 0,189 0,031 -0,077 0,265 -0,024
VALT3 0,286 0,065 0,441 | 0,496 | 0,084 0,216 0,175 0,286 0,159 -0,111 0,310 0,009
VALT5 0,274 | 0,077 0,414 | 0,432 | 0,101 0,140 0,105 0,206 0,078 -0,032 0,202 0,082
ESTI1 0,202 0,261 0,009 -0,007| 0,628 (0,356 -0,040 0,367 0,498 0,401 0,244 0,305
ESTI2 0,153 | 0,241 0,021 0,041 | 0,639 (0,456 -0,055 0,432 0,491 0,364 0,351 0,171
ESTI3 0,150 0,113 0,192 0,135 | 0,566 (0,526 0,079 0,501 0,498 0,308 0,424 0,183
ESTI4 0,072 0,248 0,055 0,026 | 0,553 (0,404 -0,081 0,343 0,573 0,422 0,228 0,201
ESTI5 0,226 0,135 0,105 0,090 | 0,536 0,467 0,066 0,501 0,580 0,207 0,318 0,331
CONF1 0,105 0,055 0,224 0,151 0,507 (0,582 0,154 0,569 0,510 0,196 0,446 0,128
CONF2 0,192 0,071 0,195 0,208 0,256 (0,381 0,186 0,461 0,324 0,021 0,277 0,159
CONF3 0,049 0,032 0,125 0,108 0,289 (0,431 0,188 0,405 0,342 0,079 0,336 -0,086
CONF4 0,219 0,127 0,136 0,119 0,630 [0,520| 0,090 0,546 0,589 0,220 0,480 0,213
VFM1 0,023 -0,124 0,126 0,169 0,006 0,136 0,548 (0,177 0,018 -0,032 0,219 0,006
VFM?2 0,019 -0,042 0,044 0,108 -0,046 0,120 0,508 (0,119 -0,084 -0,029 0,200 -0,100
VFM3 0,082 -0,083 0,229 0,197 0,027 0,194 0,548 | 0,264 0,058 0,000 0,290 -0,093
VFM5 0,122 -0,048 0,149 0,159 -0,020 0,185| 0,427 (0,197 0,050 -0,118 0,185 0,010
SEG1 0,211 0,132 0,175 0,213 0,335 0,490 0,161 (0,572| 0,398 0,113 0,281 0,226
SEG?2 0,183 0,027 0,306 0,254 0,369 0,501 0,264 (0,582| 0,431 0,058 0,471 0,076
SEG3 0,212 | 0,153 | 0,133 0,133 0,482 0,529 | 0,150 (0,549 | 0,497 | 0,151 | 0,410 | 0,161
SEG4 0,118 | 0,127 | 0,184 0,197 0,430 0,516 0,099 (0,469 | 0,387 | 0,277 | 0,397 | 0,068
SEG5 0,192 | 0,041 | 0,196 0,202 0,418 0,434 | 0,285 (0,509 | 0,428 | 0,095 | 0,455 | 0,238
QUAL1 0,139 | 0,092 | 0,114 0,148 0,415 0,469 | 0,085 0,430| 0,559 | 0,115 | 0,260 | 0,131
QUAL2 0,079 | 0,249 | 0,001 -0,054 0,599 0,305 -0,162 0,298| 0,410 | 0,454 | 0,187 | 0,251
QUAL3 0,133 | 0,061 | 0,188 0,149 0,387 0,552 | 0,122 0,513| 0,487 | 0,034 | 0,433 | 0,142
QUALA4 0,148 | 0,215 | 0,014 0,005 0,589 0,457 | -0,046 0,377 | 0,524 | 0,246 | 0,297 | 0,242
QUALS5 0,204 | 0,040 | 0,265 0,247 0,260 0,442 | 0,234 0,566 | 0,365 |-0,053 | 0,454 | 0,102
SOCI1 -0,114 0,156 -0,019 -0,126 0,352 | 0,098 -0,087 0,106 0,209 | 0,817 | 0,110 | 0,010
SOCI2 -0,029 0,199 -0,021 -0,115 0,446 | 0,188 -0,111 0,164 0,296 | 0,747 | 0,117 | 0,013
SOCI3 -0,003 0,091 0,002 -0,073 | 0,325 | 0,126 0,026 | 0,191 0,202 | 0,573 | 0,119 -0,025
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Indicadores (1) (2) (3) 4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) (@12)
SOCl4 -0,099 0,149 0,015 -0,053 0,378 | 0,150 -0,058 0,174 0,259 | 0,722 | 0,108 | 0,031
SOCI5 -0,082 0,157 0,053 -0,064 0,422 | 0,183 -0,017 0,229 0,297 | 0,763 | 0,170 | 0,048
ETIC1 0,124 | -0,070 | 0,293 0,266 0,118 0,239 | 0,252 0,259 0,119 | -0,001| 0,456 | 0,037
ETIC2 0,137 | -0,044 | 0,390 | 0,353 | 0,208 0,308 0,211 ' 0,298 0,243 0,033 | 0,547 |-0,030
ETIC3 0,059 | -0,003 | 0,247 0,219 0,291 0,384 | 0,260 0,450 0,367 | 0,066 | 0,566 | 0,024
ETIC4 0,058 | 0,085 | 0,218 0,174 0,375 0,426 | 0,172 0,416 0,407 | 0,188 | 0,502 | 0,128
ETICS 0,103 | -0,008 | 0,259 0,226 0,470 0,526 | 0,173 0,531 0,410 | 0,232 | 0,472 | 0,043
EXPE1 0,144 | 0,200 | -0,016 -0,008 0,258 0,103 | -0,088 0,147 0,229 | 0,032 | 0,023 | 0,828
EXPE2 0,158 | 0,227 | 0,032 0,024 0,318 0,137 | -0,087 0,186 0,241 | 0,063 | 0,071 | 0,772
EXPE3 0,173 | 0,166 | 0,001 0,062 0,263 0,158 | -0,013 0,216 0,28 |-0,039 | 0,069 | 0,755

Validade convergente: 48/52 indicadores (95,3%) possuem um ¢ com os A de seu préprio construto >

0,400.

Validade discriminante: 42 /52 itens (80, 8%) possuem um ¢ com o0s A de seu préprio construto > do que
aqueles computados com A de outros construtos.

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: (1) Valor Hed6nico; (2) Valor Egoista; (3) Valor Biosférico; (4) Valor Altruista; (5) Estimulo; (6)
Conforto; (7) Custo-Beneficio; (8) Seguranca; (9) Qualidade; (10) Aceitagdo Social; (11) Etica; (12)

Expertise.

TABELA B-4: MATRIZ DE CORRELAC()ES (®) ENTRE INDICADORES REESTIMADA
Indicadores (1) (2) 3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
VHED1 0,589 | 0,196 0,306 0,263 0,149 0,074 0,183 -0,052 0,071 0,144
VHED?2 0,650 | 0,233 0,332 0,239 0,218 0,005 0,296 -0,018 0,077 0,159
VHED3 0,395 | 0,072 @ 0,355 @ 0,380 0,119 0,138 @ 0,218 -0,142 0,181 0,113
VEGO1 0,070 | 0,457 | -0,103 -0,070 0,182 @ -0,054 0,087 0,188 0,005 0,124
VEGO2 0,070 | 0,618 | -0,093 -0,064 0,170 -0,102 0,014 0,222 @ -0,086 0,088
VEGO3 0,243 | 0,498 | 0,102 0,245 0,266 -0,077 0,138 0,154 @ 0,077 0,183
VEGO4 0,177 | 0,453 | -0,060 -0,014 0,196 -0,086 0,093 0,100 @ -0,057 0,185
VEGO5 0,192 | 0,391 | 0,031 0,083 0,123 -0,008 0,152 -0,045 0,024 0,175
VBIO1 0,371  -0,044 | 0,822 | 0,579 0,073 0,172 0,250 -0,010 0,328 0,031
VBIO2 0,369 -0,027 | 0,823 | 0,553 0,091 0,114 0,238 -0,007 0,380 0,017
VBIO3 0,409 -0,032 | 0,794 | 0,49 @ 0,087 0,164 @ 0,235 -0,038 0,322 0,019
VBIO4 0,325 -0,027 | 0,736 | 0,537 0,097 0,174 0,238 0,065 0,349 -0,029
VALT1 0,264 0,012 0,447 | 0,449 | 0,032 0,172 0,139 -0,079 0,243 0,021
VALT2 0,212  -0,065 0,448 | 0,450 | 0,009 0,150 0,189 -0,077 0,262 -0,024
VALT3 0,286 0,065 0,441 | 0,496 | 0,084 0,175 0,286 -0,111 0,315 0,009
VALTS 0,274 = 0,077 0414 | 0,432 | 0,010 0,105 0,206 -0,032 0,177 0,082
ESTI1 0,202 0,261 0,009 -0,007 | 0,628 | -0,040 0,367 0,401 @ 0,202 0,305
ESTI2 0,153 0,241 0,021 0,041 | 0,639 | -0,065 0432 0,364 0,269 0,171
ESTI3 0,150 0,113 0,192 0,135 | 0,566 | 0,079 0501 0,308 0,356 0,183
ESTI4 0,072 0,248 0,055 0,026 | 05553 | -0,081 0,343 0422 0,149 0,201
ESTI5 0,226 0,135 0,105 0,090 | 0,536 | 0,066 0501 0,207 0,290 0,331
VFM1 0,023  -0,124 0,126 0,169 0,006 | 0,548 | 0,177 -0,032 0,224 0,006
VFM?2 0,019 -0,042 0,044 0,108 -0,046 | 0,508 | 0,119 -0,029 0,210 -0,100
VFM3 0,082 -0,083 0,229 0,197 0,027 | 0,548 | 0,264 0,000 0,289 -0,093
VEM5 0,122 @ -0,048 0,149 0,159 -0,020 | 0,427 | 0,197 -0,118 0,175 0,010
SEG1 0,211 0,132 0,175 0,213 0,335 0,161 | 0,572 | 0,113 @ 0,229 0,226
SEG?2 0,183 0,027 0,306 0,254 0,369 0,264 | 0,582 | 0,068 0,448 0,076
SEG3 0,212 | 0,453 | 0,133 0,133 | 0482 | 0,150 | 0,549 | 0,451 | 0,349 | 0,161
SEG4 0,118 | 0,427 @ 0,184 @ 0,197 | 0,430 | 0,099 | 0,469 | 0,277 | 0,310 | 0,068
SEG5 0,192 | 0,041 | 0,196 @ 0,202 | 0,418 & 0,285 | 0,509 | 0,095 | 0,424 | 0,238
SOCI1 -0,114 0,156 -0,019 -0,126 0,352 | -0,087 | 0,106 | 0,817 | 0,068 @ 0,010
SOCI2 -0,029 0,199 -0,021 -0,115 0,446 @ -0,111 @ 0,164 | 0,747 | 0,051 & 0,013
SOCI3 -0,003 0,091 0,002 -0,073 0,325 0,026 0,191 | 0,573 | 0,079 | -0,025
SOCIl4 -0,099 0,149 0,015 -0,053 0,378 -0,058 0,174 | 0,722 | 0,079 & 0,031
SOCI5 -0,082 0,157 0,063 -0,064 0,422 @ -0,017 0,229 | 0,763 | 0,125 | 0,048
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Indicadores (1) (2) (3) 4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)

ETIC1 0,124 | -0,070 = 0,293 @ 0,266 | 0,118 @ 0,252 | 0,259 @ -0,001 | 0,451 | 0,037
ETIC2 0,137 | -0,044 @ 0,390 0,353 | 0,208 0,211 @ 0,298 | 0,033 | 0,543 | -0,030
ETIC3 0,059 | -0,003 | 0,247 @ 0,219 | 0,291 | 0,260 | 0,450 0,066 | 0,537 | 0,024
ETIC4 0,068 | 0,085 @ 0,218 0,174 | 0,375 @ 0,172 | 0,416 | 0,188 | 0,466 | 0,128
EXPE1 0,144 | 0,200 @ -0,016 @ -0,008 @ 0,258 | -0,088 | 0,147 0,032 | 0,017 | 0,828
EXPE2 0,158 | 0,227 @ 0,032 0,024 @ 0,318 @ -0,087 | 0,18 @ 0,063 | 0,061 | 0,772
EXPE3 0,473 | 0,166 &= 0,001 @ 0,062 | 0,263 | -0,013 | 0,216  -0,039 | 0,078 | 0,755

Validade convergente: 40/42 indicadores (95, 2%) possuem um ¢ com os 4 de seu proprio construto >

0,400.

Validade discriminante: 42/42 itens (100, 0%) possuem um ¢ com 0s A de seu proprio construto > do
gue aqueles computados com A de outros construtos.

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: (1) Valor Heddnico; (2) Valor Egoista; (3) Valor Biosférico; (4) Valor Altruista; (5) Estimulo; (6) Custo-
Beneficio; (7) Seguranca; (8) Aceitacio Social;(9) Etica; (10) Expertise.

TABELA B-5: MATRIZ DE CORRELACOES (@) ENTRE OS CONSTRUTOS

Construtos (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10
(1) Valor Hed6nico 1,000 — — — — — — — — —
(2) Valor Egoista 0,440 1,000 — — — — — — — —
(3) Valor Biosférico | -0,160 0,180 1,000 — — — — — — —
(4) Valor Altruista -0,330  -0,150 0,440 1,000 - - - - - -
(5) Estimulo 0,250 0,140 0,430 0,200 1,000 - - - - -
(6) Custo-Beneficio -0,210 0,250 0,280 0,000 0,220 1,000 - - - -
(7) Seguranca -0,200 -0,340 0,060 0,100 0,010 0,220 1,000 - - -
(8) Aceitagdo Social | -0,220 -0,600 0,290 0,350 0,260 0,320 0,020 1,000 - -
(9) Etica -0,150 -0,770 -0,060 -0,140 0,770 0,010 0,110 0,400 1,000 —
(10) Expertise 0,250 0,330 0,120 0,160 0,110 0,470 0,310 -0,130 0,500 1,000

Fonte: Elaborada pela autora.

TABELA B-6: ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA (AFC)

PAINEL A — CONVERGENCIA DO MODELO DE MENSURACAO

Ajuste do modelo alvo:

Modelo de equacdo estrutural — Método de estimagdo = ML | Obs. = 441

Interacdo 0: log pseudo-verossimilhanga = —29696,931 (ndo cbncava)
Interacdo 1: log pseudo-verossimilhanca = —29544,039 (ndo cbncava)
Interacdo 2: log pseudo-verossimilhanga = —29512,158
Interacdo 3: log pseudo-verossimilhan¢a = —29479,953 (ndo cbncava)
Interacdo 4: log pseudo-verossimilhanca = —29449,461
Interacdo 5: log pseudo-verossimilhanca = —29446,660
Interacdo 6: log pseudo-verossimilhanga = —29445,121
Interacdo 7: log pseudo-verossimilhanga = —29445,044
Interacdo 8: log pseudo-verossimilhanca = —29445,044
PAINEL B — SOLUCAO PADRONIZADA
x Satorra-Bentler
Modelo de Mensuracdo A Erro Padrdo z P>z [95% Int. Conf.]
VHED1 0,740 0,032 23,310 | 0,000 0,677 0,802
UvHED1 4,917 0,222 22,170 0,000 @ 4,483 5,352
Valor Heddnico VHED?2 0,836 0,026 31,750 0,000 0,784 0,888
UyvHED2 4,015 0,169 23,820 0,000 3,684 4,345
VHED3 0,490 0,048 10,250 | 0,000 0,397 0,584
Uy HED3 6,091 0,310 19,630 | 0,000 | 5,483 6,700
VEGO1 0,444 0,045 9,900 0,000 0,356 0,532
. UyEcor 1,734 0,050 34,440 0,000 1,636 1,833
Valor Egoista \/EGop 0,570 0,036 15870 | 0,000 0500 0,641
UyEGO2 1,797 0,053 34,170 | 0,000 @ 1,694 1,900
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Modelo de Mensuragdo ) Erro Padrao Z P>z | [95% Int.Conf.]
VEGO3 0,729 0,043 16,910 0,000 0645 | 0814
Ly Ecos 2,745 0,090 30,600 0,000 2569 @ 2,920
Valor Eqofsta YEGO# 0,705 0,050 14,140 0,000 0607 0,803
Ly Ecos 2,689 0,093 28,970 | 0,000 2507 2,871
VEGOS5 0,462 0,040 11,420 0,000 0,383 0,541
Ly rcos 3,259 0,140 23,360 0,000 2,986 3,533
VBIO1 0,881 0,016 55920 | 0,000 0850 | 0,912
W sion 4,906 0,209 23,450 0,000 4496 5316
VBIO? 0,887 0,021 43,110 0,000 0,847 @ 0,928
o e 5,826 0,256 22720 | 0,000 5323 6328
Valor Biosférico /15 0,816 0,021 38040 0000 0774 0858
B103 6,188 0,293 21,130 | 0,000 5614 6,762
VBIO4 0,807 0,023 35170 0,000 0762 0,852
T 3,765 0,160 23550 0,000 3452 4,078
VALTL 0,594 0,036 16,550 0,000 0523 | 0,664
Wy arrs 5,440 0,267 20,410 | 0,000 4918 5963
VALT2 0,573 0,038 14,950 0,000 0498 | 0,649
. Ly airo 4,995 0,179 27,950 | 0,000 4,645 | 5345
Valor Altruista /4| 13 0,647 0,042 15,330 0,000 0,565 | 0,730
Lyairs 9,146 0,574 15,940 0,000 8022 | 10271
VALT5 0,542 0,043 12,540 0,000 0457 0,627
Ly arre 5,977 0,229 26,130 | 0,000 5529 6425
ESTIL 0,727 0,024 29.970 | 0,000 0679 | 0,774
st 2,139 0,067 31,730 | 0,000 2,007 @ 27271
ESTI2 0,744 0,023 32,190 0,000 0699 0,789
Ugsri 2,191 0,074 29,640 0,000 2,046 2,335
Estimulo ESTI3 0,667 0,029 23,160 | 0,000 0610 @ 0723
Ugsrrs 2,585 0,097 26,560 0,000 2,394 = 2,776
ESTI4 0,631 0,031 20,280 | 0,000 0570 = 0,692
st 1,859 0,060 31,160 @ 0,000 1,742 | 1,975
ESTI5 0,682 0,030 22580 0,000 0623 0741
Lsrrs 4,037 0,184 21,920 0,000 3,676 4398
VFM1 0,661 0,036 18,170 0,000 0589 | 0,732
e 6,269 0,293 21,390 0,000 5695 @ 6,843
VFM2 0,614 0,043 14210 0,000 0529 0,698
e 3,617 0,143 25360 0,000 3338 3,897
Custo-Beneficio '\, -\ 0,717 0,036 19,790 | 0,000 0,646 0,788
yenrs 4727 0,196 24150 0,000 4343 5111
VFM5 0517 0,046 11,220 0,000 0427 0,608
a— 5,155 0,265 19,480 0,000 4636 @ 5674
SEG1 0,527 0,044 12,010 0,000 0441 | 0613
Usrer 4,220 0,170 24890 0,000 3,888 @ 4553
SEG?2 0,654 0,035 18570 0,000 0585 @ 0723
Useca 5,043 0,255 19,810 0,000 4544 5542
Seguranca SEG3 0,660 0,035 18,730 0,000 0591 = 0,729
Uspea 4293 0,191 22520 | 0,000 3919 4,666
SEG4 0,548 0,039 14,070 0,000 0472 0,625
lspes 2,665 0,104 25660 0,000 2461 2,869
SEG5 0,692 0,032 21,720 0,000 0630 0,755
Lo 5,016 0,210 23,920 0,000 4605 @ 5427
SOCI1 0,843 0,019 44180 0,000 0805 | 0,880
T T 1,276 0,032 39,860 0,000 1213 = 1,338
Aceitagao Social | g5 0,866 0,030 28790 0,000 0807 0,925
socts 1,398 0,039 36,100 0,000 1,322 @ 1473

Continua



242

Continua

Modelo de Mensuragdo

Satorra-Bentler

A Erro Padréo z P>z [95% Int. Conf.]

SOCI3 0,545 0,038 14,410 | 0,000 | 0,471 0,619

Usocrs 1,271 0,035 36,580 0,000 1,203 1,339

Aceitacdo Social SOCIl4 0,805 0,025 32,160 0,000 0,756 0,854
Usocia 1,362 0,041 33,610 | 0,000 1,282 1,441

SOCI5 0,875 0,021 42,630 0,000 0,835 0,916

Usocls 1,371 0,038 35,780 0,000 1,296 1,446

ETIC1 0,533 0,041 13,000 | 0,000 | 0,452 0,613

UETIct 3,149 0,141 22,390 0,000 2,873 3,424

ETIC2 0,637 0,036 17,640 | 0,000 | 0,566 0,708

Etica UETiC2 4,415 0,229 19,260 | 0,000 | 3,965 4,864
ETIC3 0,693 0,034 20,600 0,000 0,627 0,759

UETIC3 4,680 0,211 22,170 0,000 @ 4,267 5,094

ETIC4 0,625 0,035 17,850 | 0,000 | 0,557 0,694

UETICa 3,262 0,133 24,490 0,000 3,001 3,524

EXPE1 0,839 0,034 24970 0,000 0,773 0,905

UExpE1 2,887 0,096 29,970 0,000 2,698 3,076

Expertise EXPE2 0,919 0,032 28,370 0,000 0,855 0,982
UExpE2 1,919 0,057 33,680 0,000 1,808 2,031

EXPE3 0,891 0,034 26,320 0,000 0,824 0,957

UpxpE3 2,636 0,092 28,720 0,000 2,456 2,816

o2 dos Indicadores

o? Coeficiente | Erro Padréo [95% Int.Conf.]
o?(e.VHED1) 0,453 0,047 0,370 0,555
0?(e.VHED?2) 0,301 0,044 0,226 0,401
0?(e.VHED3) 0,760 0,047 0,673 0,857
0?(e.VEGO1) 0,803 0,040 0,728 0,885
c?(e.VEGO2) 0,675 0,041 0,599 0,760
c?(e.VEGO3) 0,468 0,063 0,359 0,609
?(e.VEGO4) 0,503 0,070 0,383 0,662
c?(e.VEGO5) 0,787 0,037 0,717 0,863
a?(e.VBIO1) 0,224 0,028 0,176 0,285
0?(e.VBIO2) 0,213 0,037 0,152 0,298
o?(e.VBIO3) 0,334 0,035 0,272 0,410
o?(e.VBIO4) 0,349 0,037 0,283 0,430
0?(e.VALT1) 0,648 0,043 0,569 0,737
0?(e.VALT?) 0,671 0,044 0,590 0,763
o?(e.VALT3) 0,581 0,055 0,483 0,699
o?(e.VALT5) 0,706 0,047 0,620 0,804
0?(e.ESTI1) 0,472 0,035 0,408 0,546
o?(e.ESTI2) 0,447 0,034 0,384 0,519
o?(e.ESTI3) 0,555 0,038 0,485 0,636
o?(e.ESTI4) 0,602 0,039 0,530 0,684
o?(e.ESTI5) 0,535 0,041 0,460 0,622
o*(e.VFM1) 0,564 0,048 0,477 0,666
o*(e.VFM2) 0,623 0,053 0,528 0,736
o?(e.VFM3) 0,486 0,052 0,394 0,599
o?(e.VFM5) 0,732 0,048 0,644 0,832
o?(e.SEG1) 0,722 0,046 0,637 0,819
o?(e.SEG2) 0,573 0,046 0,489 0,671
o?(e.SEG3) 0,565 0,046 0,480 0,663
o?(e.SEG4) 0,699 0,043 0,620 0,788
o?(e.SEG5) 0,521 0,044 0,441 0,615
g*(e.S0CI1) 0,290 0,032 0,233 0,360
g%(e.S0CI2) 0,251 0,052 0,167 0,377
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g? Coeficiente | Erro Padréo [95% Int.Conf.]

a%(e.SOCI3) 0,703 0,041 0,627 0,789
a%(e.S0CI4) 0,352 0,040 0,282 0,441
a%(e.SOCI5) 0,234 0,036 0,173 0,316
a%(e.ETIC1) 0,716 0,044 0,636 0,807
a%(e.ETIC2) 0,594 0,046 0,511 0,692
a%(e.ETIC3) 0,520 0,047 0,436 0,619
o%(e.ETIC4) 0,609 0,044 0,529 0,701
o%(e.EXPE1) 0,296 0,056 0,204 0,430
o%(e.EXPE2) 0,156 0,059 0,074 0,330
o%(e.EXPE3) 0,207 0,060 0,117 0,366

Covariancias entre os Indicadores

Covariancias Coeficiente = Erro Padréo z P>z  [95% Int. Conf.]
cov(e.VEGO1,e.VEGO2) 0,443 0,043 10,300 0,000 0,359 0,528
cov(e.VEGO1,e.VEGO4) -0,165 0,063 -2,610 0,009 -0,289 | -0,041
cov(e.VEGO3,e.VEG0O4) -0,327 0,136 -2410 0,016 -0,593 | -0,061
cov(e.VBIO2,e.VBIO3) 0,248 0,092 2,680 0,007 0,067 0,429
cov(e.VBIO2,e.VBIO4) -0,209 0,107 -1,960 | 0,050 | -0,418 0,000
cov(e.ESTI1,e.ESTI3) -0,204 0,059 -3,480 0,001 -0,318 | -0,089
cov(e.ESTI2,e. ESTIS) -0,217 0,047 -4,620 0,000 -0,309 | -0,125
cov(e.ESTI4, e. ESTIS) -0,155 0,050 -3,070 0,002 -0,254 | -0,056
cov(e.SEG1,e.SEG2) 0,250 0,052 4,810 0,000 0,148 0,352
cov(e.SEG1,e.SEG4) 0,183 0,054 3,380 0,001 = 0,077 0,289
cov(e.SEG4, e.SEG5S) -0,154 0,057 -2,700 0,007 -0,265 | -0,042
cov(e.SOCI1,e.SOCI3) 0,143 0,062 2,320 0,020 0,022 0,264
cov(e.SOCI2,e.SOCI3) 0,250 0,074 3,400 0,001 0,106 0,394
cov(e.SOCI2,e.SOCI4) -0,343 0,131 -2,620 0,009 -0,600 | -0,087

PAINEL C — SOLUCAO NAO PADRONIZADA

Modelo de Mensuragdo

Satorra-Bentler

A Erro Padréo z P>z [95% Int.Conf.]
VHED1 1,000 (restrito)
UyrED1 5,875 0,057 103,260 0,000 5764 5,987
Valor Hedonico | YHED2 1,324 0,094 14,120 0,000 1,140 1508
Ly HEDs 5,619 0,067 84310 0000 5488 5750
VHED3 0,574 0,063 9,100 0,000 0450 0,698
TR 6,302 0,049 127,920 0,000 6,205 6,398
VEGO1 1,000 (restrito)
WEcor 2,955 0,081 36,360 | 0,000 2,795 | 3,114
VEGO2 1,246 0,124 10,050 | 0,000 1,003 1,489
s 2,971 0,079 37,730 | 0,000 2,816 | 3,125
Valor Eqoista | VEGO3 1,599 0,211 7570 | 0,000 1,185 2,013
Ly Ecos 4,553 0,079 57,640 0,000 4,398 4,708
VEGO4 1,517 0,223 6,810 | 0,000 1,080 1,954
UyEcos 4,381 0,078 56,520 0,000 4,229 = 4533
VEGO5 0,987 0,141 6,990 | 0,000 0710 1,265
Uy rcos 5,072 0,077 68,440 0,000 5121 @ 5423
VBIO1 1,000 (restrito)
Wsio1 5,975 0,058 103,020 = 0,000 | 5861 | 6,089
VBIO?2 0,878 0,039 22570 | 0,000 0801 0,954
o sro 6,181 0,051 122,330 0,000 6,082 6,280
Valor Biosférico /5,5 0,766 0,039 19,770 | 0,000 0,690 0,842
Wysios 6,229 0,048 129,950 0,000 6,135 6,323
VBIO4 1,117 0,054 20660 0,000 1,011 1,223
[ 5,592 0,071 79070 0,000 5453 5730
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Modelo de Mensuragao P ErroPadrdo | z | P>z | [95% Int.Conf.]
VALT1 1,000 (restrito)
Ly arrt 6,252 0,055 114240 | 0,000 | 6,144 | 6,359
VALT?2 0,977 0,094 10,400 0,000 0792 = 1,161
. Ly 5,803 0,055 104,890 0,000 5694 & 5911
Valor Altruista /4| 13 0,694 0,070 9,000 0000 0557 0,832
s 6,694 0,035 192,070 0,000 6,626 & 6,762
VALT5 0,817 0,082 9,990 0000 0,657 @ 0,978
Ly arre 6,147 0,049 125520 0,000 6,051 @ 6,243
ESTI1 1,000 (restrito)
T 3,914 0,087 44920 0000 3,743 | 4,085
ESTI2 1,077 0,059 18,180 0,000 0961 1,193
g 4218 0,092 46,000 0000 4,038 | 4,397
Estimulo ESTI3 0,919 0,063 14,650 0,000 0796 @ 1,042
Lpsrrs 4,735 0,087 54290 0,000 4564 4,906
ESTI4 0,956 0,065 14,770 0,000 0829 = 1,083
Lpsria 3,746 0,096 39,030 0,000 3558 @ 3,934
ESTI5 0,726 0,056 13,010 0,000 0617 0836
Lsrrs 5714 0,067 84,850 0,000 5582 @ 5846
VFEM1 1,000 (restrito)
T 6,420 0,049 131,650 | 0,000 | 6,324 | 6515
VFM2 1,427 0,151 9430 0000 1,131 @ 1,724
e 5,689 0,075 75960 0,000 5543 5836
Custo-Beneficio ;2\ 1,347 0,120 11180 0,000 1111 = 1583
Ly rns 6,005 0,060 99,270 = 0,000 5886 @ 6,123
VFM5 0,931 0,099 9410 0000 0737 @ 1,125
— 6,277 0,058 108,260 0,000 6,163 | 6,390
SEG1 1,000 (restrito)
Usrer 5,887 0,066 88,720 | 0,000 @ 5757 | 6,017
SEG?2 1,080 0,107 10,060 0,000 0869 @ 1,291
lses 6,132 0,058 105910 0,000 6,018 | 6,245
Seguranca SEG3 1,210 0,114 10,500 0,000 0986 @ 1,434
lspes 5,791 0,064 90,150 = 0,000 5665 @ 5917
SEG4 1,420 0,133 10,680 0,000 1,160 1,681
lsea 5,077 0,091 56,030 = 0,000 4899 @ 5255
SEG5 1,130 0,106 10,620 0,000 0922 1,339
Usros 6,025 0,057 105,340 0,000 5913 @ 6,137
SOCI1 1,000 (restrito)
Usocn 2,073 0,077 26,790 | 0,000 @ 1,921 | 2,224
SOCI2 1,093 0,063 17,340 0,000 0970 @ 1,217
Usoct 2417 0,082 29360 | 0,000 2256 @ 2,579
Acsitacdo Social | SOC13 0,683 0,055 12,440 0,000 0575 @ 0,790
Usocrs 2181 0,082 26,700 | 0,000 2,021 @ 2,342
SOCl4 1,220 0,059 20,810 | 0,000 1,105 = 1,335
Usocta 2,828 0,099 28,600 0,000 2,634 3,021
SOCI5 1,206 0,051 23,470 | 0,000 1,105 1,306
Lsocrs 2585 0,090 28,780 | 0,000 2409 = 2761
ETIC1 1,000 (restrito)
lrice 5,524 0,084 66,130 | 0,000 @ 5360 | 5688
ETIC2 0,948 0,087 10,880 0,000 0,777 = 1,119
Etica . 6,141 0,066 92,710 | 0,000 6011 6,270
ETIC3 0,940 0,078 12,070 0,000 0,787 1,092
Urics 5,927 0,060 98,290 0,000 5809 6,046
ETICA 1,097 0,096 11,480 0,000 0910 @ 1,284
Uerica 5,347 0,078 68,510 = 0,000 5194 5500
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Modelo de Mensuragdo

Satorra-Bentler

A ErroPadrdo =z P>z [95% Int.Conf.]

EXPE1 1,000 (restrito)
UExpE1 4,415 0,073 60,630 | 0,000 4,272 4,558
Expertise EXPE2 1,286 0,093 13,840 @ 0,000 1,104 1,468
g xpEa 3,447 0,086 40,310 0,000 3279 | 3614
EXPE3 1,218 0,093 13,150 @ 0,000 1,037 1,400
gy pEs 4,626 0,084 55,350 0,000 4,462 | 4,790

a2 dos Indicadores
g? Coeficiente | Erro Padréo [95% Int. Contf. ]
o?(e.VHED1) 0,647 0,071 0,522 0,801
0?(e.VHED?2) 0,590 0,089 0,439 0,793
o?(e.VHED3) 0,813 0,088 0,657 1,006
0?(e.VEGO1) 2,330 0,148 2,057 2,639
0?(e.VEGO2) 1,844 0,114 1,634 2,081
0?(e.VEGO3) 1,288 0,175 0,986 1,681
o?(e.VEGO4) 1,335 0,195 1,003 1,778
o0?(e.VEGO5) 2,058 0,148 1,787 2,371
o?(e.VBIO1) 0,332 0,038 0,265 0,416
o?(e.VBIO2) 0,239 0,040 0,173 0,331
o?(e.VBIO3) 0,338 0,030 0,284 0,402
o?(e.VBIO4) 0,770 0,083 0,623 0,950
0?(e.VALT1) 0,855 0,088 0,698 1,047
0?(e.VALT?) 0,906 0,063 0,791 1,037
0?(e.VALT3) 0,311 0,036 0,249 0,390
0?(e.VALTS5) 0,747 0,068 0,625 0,892
o?(e.ESTI1) 1,579 0,109 1,380 1,808
o?(e.ESTI2) 1,655 0,129 1,420 1,930
o?(e.ESTI3) 1,862 0,129 1,625 2,134
o?(e.ESTI4) 2,446 0,172 2,131 2,807
o?(e.ESTIS) 1,071 0,093 0,904 1,269
o?(e.VFM1) 0,591 0,058 0,488 0,717
o?*(e.VFM?2) 1,542 0,161 1,257 1,891
o?(e.VFM3) 0,784 0,090 0,626 0,981
o?(e.VFM5) 1,086 0,124 0,868 1,358
o0%(e.SEG1) 1,404 0,128 1,175 1,679
o?(e.SEG2) 0,847 0,086 0,694 1,033
o?(e.SEG3) 1,028 0,103 0,844 1,251
o?(e.SEG4) 2,538 0,190 2,192 2,939
o?(e.SEG5) 0,751 0,068 0,628 0,898
o?(e.S0CI1) 0,765 0,082 0,620 0,943
02%(e.SOCI2) 0,750 0,158 0,497 1,132
02%(e.SOCI3) 2,073 0,173 1,759 2,442
0%(e.SOCI4) 1,519 0,186 1,194 1,932
02%(e.SOCI5) 0,831 0,136 0,603 1,146
o?(e.ETIC1) 2,204 0,211 1,827 2,659
o?(e.ETIC2) 1,150 0,112 0,950 1,392
o?(e.ETIC3) 0,833 0,090 0,674 1,031
o?(e.ETIC4) 1,635 0,136 1,389 1,926
o?(e.EXPE1) 0,692 0,135 0,473 1,013
o0%(e. EXPE?2) 0,504 0,192 0,239 1,063
o%(e. EXPE3) 0,637 0,181 0,365 1,112
o?das Variaveis Latentes

g? Coeficiente  Erro Padrdo [95% Int.Conf.]
o2(Valor Heddnico) 0,781 0,103 0,603 1,011
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g? Coeficiente | Erro Padréo [95% Int.Conf.]
o?(Valor Egoista) 0,573 0,125 0,374 0,878
o?(Valor Biosférico) 1,151 0,107 0,960 1,381
o?(Valor Altruista) 0,465 0,071 0,346 0,627
o?(Estimulo) 1,768 0,172 1,461 2,139
JZ(Custo—Beneficio) 0,458 0,071 0,338 0,620
o?(Seguranga) 0,541 0,096 0,382 0,767
o?(Social) 1,875 0,173 1,565 2,248
o?(Etica) 0,873 0,140 0,637 = 1,196
o?(Expertise) 1,646 0,165 1,353 2,003

Covariancias entre os Indicad

ores

Covariancias Coeficiente = Erro Padréo z P>z  [95% Int. Conf.]
cov(e.VEGO1,e.VEGO2) 0,919 0,115 7970 0,000 0,693 1,145
cov(e.VEGO1,e.VEGO4) -0,291 0,110 -2,630 0,008 -0,507 @ -0,074
cov(e.VEGO3,e.VEGO4) -0,429 0,146 -2,940 0,003 -0,715 | -0,143
cov(e.VBIO2,e.VBIO3) 0,070 0,031 2290 0,022 0,010 0,131
cov(e.VBIO2,e.VBIO4) -0,090 0,041 -2,170 0,030 -0,170 | -0,009
cov(e.ESTI1, e. ESTI3) -0,349 0,094 -3,700 0,000 -0,534 @ -0,164
cov(e.ESTI2,e. ESTIS) -0,288 0,058 -4950 0,000 -0,403 -0,174
cov(e.ESTI4,e.ESTIS) -0,251 0,078 -3,210 0,001 -0,404 | -0,097
cov(e.SEG1,e.SEG2) 0,273 0,067 4,070 | 0,000 0,141 0,404
cov(e.SEG1,e.SEG4) 0,345 0,115 2990 0,003 0,119 0,570
cov(e.SEG4, e.SEG5S) -0,212 0,075 -2,820 0,005 -0,360 | -0,065
cov(e.SOCI1, e.SOCI3) 0,180 0,082 2,180 0,029 0,019 0,342
cov(e.SOCI2,e.SOCI3) 0,311 0,105 2,960 @ 0,003 0,105 0,517
cov(e.SOCI2,e.SOCI4) -0,366 0,112 -3,270 0,001 -0,586 | -0,147
cov(e.SOCI2,e.SOCI5) -0,475 0,095 -5,030 0,000 -0,660 | -0,290
cov(e. EXPE2,e. EXPE3) -0,436 0,169 -2,580 0,010 -0,767 | -0,105

Teste LR do modelo vs. saturado: x2(758) = 1377,57 (Prob. y* = 0,000)

Teste LR do modelo vs. saturado de Satorra-Bentler: y?(758) = 1299,130 (Prob. y? = 0,000)

Fonte: Elaborada pela autora.

TABELA B-7: INDICES DE AJUSTE GLOBAL DO MODELO — AJUSTE ABSOLUTO

Testes de GoF Modelo Saturado Valor Descricao
Teste LRT y%<q 1377574
Prob. y2sg 0,0000
Razdo y2:5/gl 1,82
Teste LRTy. x2s5 de Satorra-Bentler 1299,130
Prob. y2.g 0,0000
Razdo y2:5/gl 1,71
Teste LRT,q; )(2205_5 de Satorra-Bentler 351,323 Modelo proposto vs. Modelo saturado
Prob. x%ss 0,0000
Razdo xZ,s5/9! 0,463
Teste LRTyp x5 de Yuan-Bentler 334,059
Prob. x2sg 1,0000
Razdo yZ:5/gl 0,441
Testes de GoF Modelo Baseline Valor Descricao
Teste LRT xZq; 8575,152
Prob. y2¢. 0,0000
Razdo yZ:,/g! 9,96 .
Teste LRT,, xZ., de Satorra-Bentler 7992444 Modelo baseline vs. Modelo saturado
Prob. x&:. 0,0000
Razdo yZ.,/g! 9,28

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124),
apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT feitos na presente pesquisa séo os seguintes: (i): «
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< 0,10 - y? = 9,36 - p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - y2 = 10,63 = p-valor < 0,0011; (iii) x<
0,01 - y% = 13,63 - p-valor < 0,0002.

TABELA B-8: INDICES DE AJUSTE GLOBAL DO MODELO — ERRO POPULACIONAL

Tamanho dos Residuos Valor Descricao

Goodness-of-Fit Index

GFI (CD) 1,000 (Coeficiente de Determinacéo)

RMSR 0,137 root of mean squared residual (RMSR)

SRMR 0,060 Standardized root mean squared residual

RMSEA 0,0431 Root mean squared error of approximation

RMSEA corrigido de Satorra-Bentler 0,0404 a bp

90% IC, limite inferior 0,0395 .

90% IC, limite superior 0,0467 Intervalo de Confianca (IC)

“close” Fit (CFit/pclose) 0,999 Probabilidade de RMSEA < 0,05

Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-9: INDICES DE AJUSTE GLOBAL DO MODELO — AJUSTE COMPARATIVO

Comparacéo de Base Valor Descrigao
TLI (NNFI) 0,909 Tucker-Lewis’s index
TLI (NNFI) corrigido de Satorra-Bentler 0,913 (Non-Normed Fit Index)
IFI 0,925 Incremental Fit Index
CFI 0,920 Comparative fit index
CFI corrigido de Satorra-Bentler 0,924

RNI 0,924 Relative Noncentrality Index
Fonte: Elaborada pela autora.




TABELA B-10: MATRIZ DE COVARIANCIA ENTRE OS RESIDUOS PADRONIZADOS (e)
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VHED1 VHED?2 VHED3 VEGO1 VEGO2 VEGO3 VEGO4 VEGO5 VBIO1 VBIO2 VBIO3 VBIO4 VALT1 VALT2 VALT3 VALTS
VHED1 | 0,000
VHED2 | 0,028 0,000
VHED3 | -0,070 -0,012 = 0,000
VEGO1| -0,131 -0,014 -0,153 0,009
VEGO2 | -0,147 -0,126 -0,191 @ 0,009 = 0,000
VEGO3| 0,079 0,067 -0,001 -0,009 0,055 0,000
VEGO4 | -0086 0019 -0,070 -0,016 -0,055 0,006 -0,004
VEGO5| 0,200 0,040 0,028 -0,003 0051 -0,105 0,102 0,000
VBIO1 | -0014 -0,081 01196 -0,206 -0,222 0,48 -0,090 0,049 0,000
VBIO2 | 0025 -0,032 0132 -0,174 -0,166 0,182 -0,073 0,050 = 0,003 = 0,000
VBIO3 | 0,046 0062 0162 -0,146 -0,169 0,110 -0,093 0,099 = 0,001 0,001 0,000
VBIO4 | 0038 -0,072 0157 -0,231 -0,107 0,262 -0,176 0,001 @ -0,005 -0,001 -0,005 0,000
VALT1 | -0030 -0,056 00224 -0,128 -0,051 0,115 -0,194 0,000 0,017 -0,018 -0,053 0,095 0,000
VALT2 | 0,065 -0,117 0043  -0,233 -0,308 -0,046 -0,230 0058 0039 0,034 0028 0022 -0014 0,000
VALT3 | -0,003 -0,037 01133  -0,100 -0,132 0,109 & 0,068 0,093 -0,022 -0,008 -0,004 -0,081 0,034 -0,033 0,000
VALTS | -0,014 -0004 0230 @ -0,073 -0047 0,229 0010 0061 0043 -0,033 -0,030 0,079 -0,038 0055 -0,003 0,000
ESTI1 | 0000 0127 0013 038 0,08 0019 0124 -0104 -0117 -0,151 -0,130 -0,104 -0,109 -0,259 0,003 -0,018
ESTI2 | -0,196 0054 -0,007 -0,005 0,097 0172 @ -0,010 0,007 -0,176 -0,076 -0,091 -0,100 -0,104 -0,149 0,061 0,051
ESTI3 | -0071  -0,033 0044 -0077 -0,144 -0,166  -0,308 -0,152 0,198 0,242 0,216 0,307 0067 0,116 0,024 0,199
ESTI4 | -0155 -0,150 -0,167 0,293 0,208 0,394 -0,094 -0,061 -0,067 -0,031 0,025 -0,004 -0,021 -0,040 -0,089 -0,028
ESTI5S | 0113 0059 0077 -0122 -0,371 -0,043  -0,026 0,045 0,058 0,049 0,029 0,079 -0,043 -0051 0,097 0,118
VFM1 | -0,016 -0,097 0077 -0,057  -0,103 -0,057 -0,054 0,000 @ -0,002 -0,076 -0,007 0,020 0,030 -0,085 0,033 0,023
VFM2 | -0032 -0,126 0094 0163 @ 0096 -0,137 0,097 @ 0052 -0,124 -0,170 -0,134 -0,150 -0,020  -0,012 -0,036 -0,156
VFM3 | 0,079 -0,050 0,132 @ -0,069 -0,055 0,159 -0,062 0,040 0,102 0,025 0,070 0,209 0,068 0023 -0,008 -0,032
VFM5 | 0,130 0070 0135 -0,046 -0,154 0,092 0,005 01195 0046 0,03 01107 0,039 -0013 0,069 0021 0,018
SEG1 0,105 0,089 0114 0,181 -0010 01136 -0076 0,237 0,053 0001 0,005 0011 -0,054 0063 0,102 0,059
SEG2 | -0,046 -0,047 047 -0,094 -0,259 -0,041 -0,156 0,117 @ 0,48 0,109 0,02 0,177 -0,002 0,021 0,078 0,053
SEG3 0,044 00006 0115 0,115 0,030 01104 0113 0,117 -0,108 -0,113 -0,041 -0,142 -0,153 -0,096 -0,022 = -0,043
SEG4 | -0,163 -0,042 0,076 0,09 -0052 0215 0170 0131 0,025 0,031 -0,027 0,090 -0,081 0,038 0,067 0,086
SEGS5 0,065 -0080 0062 -0070 -0,252 -0,098 -0,081 0,130 -0,056 -0,049 0,023 -0,006 -0,056 -0,037 0,038 -0,021
socl1 | -0,038 -0075 -0214 0187 0347 @ -0,052 -0,136 -0,376  -0,103 -0,086 -0,113 0,109 -0,055 -0,043 -0,087 0,010
socl2 | -0,015 0198 @ -009 0252 0029 @ 0177 -0,049 -0,330 -0,103 -0,078 -0,080 0,042 -0,074 -0,028 -0,037 0,021
SocCI3 | 0,023 0184 -0076 0257 0263  -0,033 -0,175 -0,429 0,012 -0,045 -0,046 0,053 -0,007 0,009 -0,065 -0,014
socCl4 | -0,066 0019  -0294 0307 0188 @ -0,123 -0,134 -0,276  -0,040 -0,018 -0,094 0,210 0,029 0,005 0,015 0,143
socCl5 | 0,014 @ -0009 @ -0196 0,197 0148 0015 -0,123 -0,322 | 0,059 0,095  -0,022 0,215 0,052 -0,002 0,003 0,103

Continua
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VHED1 VHED2 VHED3 VEGO1 VEGO2 VEGO3 VEGO4 | VEGO5 VBIO1 | VBIO2 VBIO3 VBIO4 VALT1 VALT2 VALT3 VALTS
ETIC1 0,109 0,081 0,149 -0,063 @ -0,370 -0,036 -0,260 | -0,033 | 0,001 @ 0,153 0,108 | 0,134 0,056 0,147 0,060  -0,015
ETIC2 0,021 0,013 0,243 -0,126 | -0,217 0,232 -0,238 = -0,0561 | 0,150 0,151 0,072 | 0,236 0,056 0,158 0,127 0,037
ETIC3 | -0,098 | -0,072 | 0,113 0,000 -0,119 0,019 -0,075 0,103 | -0,094 @ -0,086 -0,071 | -0,099 @ -0,092 | -0,068 0,004 -0,082
ETIC4 | -0,063 | -0,076 | 0,095 0,182 0,031 0,298 0,108 0,121 | -0,169 @ -0,080 -0,111 | -0,076 | -0,048 | -0,123 @ -0,048 -0,169
EXPE1 | 0,020 | -0,053 | 0,009 0,075 -0,103 0,013 0,035 0,116 | -0,003 | -0,044 | -0,026 @ -0,147 -0,071 -0,113 -0,076 | 0,071
EXPE2 | -0,015 | -0,018 0,004 0,095 -0,019 0,000 -0,005 0,189 0,091 0,035 0,012 | -0,0561 0,008 -0,117 @ -0,043 | 0,079
EXPE3 | -0,018 | 0,030 0,062 -0,082 @ -0,316 | -0,033 0,011 0,120 @ -0,023 | -0,004 | 0,016 | -0,125 0,020 @ -0,047 0,044 0,112
ESTI1  ESTI2 | ESTI3 | ESTI4 | ESTI5 | VFM1 | VFM2 VFM3 | VFM5 # SEG1 SEG2 | SEG3 SEG4 | SEG5 | SOCI1 | SOCI2
ESTI2 -0,004 0,000
ESTI3 0,000 0,115 0,000
ESTI4 0,119 | -0,105 @ -0,028 0,000
ESTI5 -0,004 0,011 @ -0,101 0,018 -0,004
VFM1 0,037 | -0,087 | 0,140 -0,193 0,126 0,000
VFM?2 -0,192 | -0,114 | 0,032 -0,253 0,009 -0,034 0,000
VFM3 -0,139 | -0,039 | 0,339 -0,056 0,102 -0,016 0,067 0,000
VEM5 0,002 | -0,178 | 0,018 -0,129 0,101 0,094 -0,008 @ -0,093 | 0,000
SEG1 -0,092 | -0,241 | 0,130 -0,082 0,123 -0,045 | -0,237 0,021 0,186 @ -0,004
SEG2 -0,232 | -0,254 | 0,077 -0,210 0,061 -0,046 0,026 0,161 0,072  -0,006 0,000
SEG3 -0,206 0,192 0,263 -0,042 0,165 -0,081 | -0,196 0,001 | -0,074 | 0,069 | 0,045 | 0,000
SEG4 -0,014 0,266 0,398 0,197 -0,037 | -0,187 @ -0,226 @ -0,069 | -0,116 @ -0,027 | -0,036 | 0,016 -0,008
SEG5 -0,174 | -0,189 | 0,007 -0,299 0,293 0,139 -0,039 0,057 0,092 0,048 -0,023 | -0,030 @ 0,015 0,000
SOCI1 0,026 | -0,0562 @ -0,223 0,153 -0,347 0,003 -0,043 0,068 @ -0,218 | -0,129 | -0,244 | -0,082 0,241  -0,177 @ 0,000
SOCI2 0,115 0,242 @ -0,017 0,518 -0,349 | -0,083 | -0,097 0,033 | -0,212  -0,081 -0,168 | 0,023 | 0,442 | -0,154 @ -0,029 -0,003
SOCI3 0,354 | -0,038 | 0,135 0,494 -0,120 0,060 0,177 0,107 0,049 0,279 -0,041 | 0,049 0,469 0,046 | -0,006 | 0,006
SOCIl4 0,093 | -0,057 @ -0,065 0,379 -0,293 | -0,008 0,048 0,114 | -0,204 | -0,064 | -0,159 | 0,057 @ 0,580 @ -0,122 @ 0,049 0,009
SOCI5 0,124 | -0,001 @ -0,006 0,241 -0,171 0,143 0,099 0,177 | -0,145 | 0,043 | -0,080 | 0,115 0,613 -0,017 0,017 0,004
ETIC1 | -0,373 | -0,273 -0,033 @ -0,465 | -0,083 0,110 0,077 0,011 0,186 -0,158 -0,010 | -0,211 @ -0,214 | 0,038 @ -0,127 -0,252
ETIC2 | -0,290 | -0,154 | 0,076 -0,200 0,033 -0,058 | -0,070 0,070 | -0,050 @ -0,205 -0,043 | -0,244 @ -0,001 | -0,117 @-0,105 -0,108
ETIC3 | -0,231 | 0,041 0,358 -0,189 0,040 0,014 -0,017 0,122 = -0,084 @ -0,096 0,144 | 0,071 0,074 0,009 @ -0,099 -0,088
ETIC4 0,303 0,275 0,440 0,045 0,209 -0,131 = -0,070 | -0,031 -0,115 | -0,082 | 0,210 | 0,103 -0,023 0,118 0,207 0,163
EXPE1 | 0,102 @ -0,263 | -0,174 | -0,054 0,195 0,036 -0,126 = -0,148 | 0,014 0,189 -0,189 @ -0,029 -0,319 | 0,080 @ -0,028 -0,057
EXPE2 | 0,196 @ -0,222 | -0,028 0,082 0,150 0,044 -0,243 | -0,066 | 0,039 0,151 -0,174 | -0,040 -0,167 @ 0,113 0,090 0,064
EXPE3 | 0,125 @ -0,307 | -0,225 | -0,212 0,250 0,160 -0,0563 = -0,047 | 0,199 0,258 @ -0,126 = 0,045 -0,126 | 0,163 | -0,208 -0,149

Continua
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SOCI3 | SOCl4 | SOCI5 ETIC1 ETIC2 ETIC3 | ETIC4 | EXPE1 EXPE2 EXPE3
SocCI3 | -0,003
SOC14 | -0,015 = 0,000
SOCI5 | -0,007 @ -0,024 = 0,000
ETIC1 | 0,108 @ -0,389 @ -0,153 | 0,000
ETIC2 | -0,039 @ -0,098 @ -0,073 0,273 | 0,000
ETIC3 | -0,034 = 0,035 | 0054 -0,055 -0,056 0,000
ETIC4 | 0148 @ 0428 @ 0474 -0,160 -0,064 = 0,082 0,000
EXPE1 | -0,042 = 0,055 | 0,05 -0,053 -0,200 -0,115 0,121 | 0,000
EXPE2 | -0,099 = 0,200 @ 0,164 -0,055 -0,146 -0,033 0,247 0,000 | 0,000
EXPE3 | -0,210 = -0,228 | -0,120 0,082  -0,149 = -0,017 0,243 0,000 | 0,000 0,000

Fonte: Elaborada pela autora.



TABELA B-11: TESTE DE TAU-EQUIVALENCIA E DE PARALELIDADE
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Descricdo & Hipdteses Testes de GoF Modelo Saturado Valor
Teste LRT de Tau-equivalente = Congenérico Teste LRT x2, 673,760
H: O modelo tau-equivalente é aninhado no congenérico Prob. y%4 0,0000
Teste LRT de Paralelo = Tau-equivalente Teste LRT xZ, 1955,80
H: O modelo paralelo é aninhado no tau-equivalente Prob. y2, 0,0000

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124),
apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT feitos na presente pesquisa sao os seguintes: (i):
< 0,10 - x? = 9,36 - p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - y% = 10,63 — p-valor < 0,0011; (iii) x<

0,01 » y2 = 13,63 - p-valor < 0,0002.

TABELA B12: CONFIABILIDADE COMPOSTA DE RAYKOV & OMEGA DE MCDONALD

Construtos Coeficiente Erro Padréo z P>z [95% Int.Conf.]
Valor Hedbnico 0,762 0,020 37,960 0,000 0,723 0,801
Valor Egoista 0,714 0,025 29,100 0,000 0,666 0,762
Valor Biosférico 0,908 0,012 75,010 0,000 0,885 0,932
Valor Altruista 0,668 0,030 22,570 0,000 0,610 0,726
Estimulo 0,850 0,013 66,520 0,000 0,825 0,875
Custo-Beneficio 0,717 0,023 31,620 0,000 0,672 0,761
Seguranca 0,714 0,029 24,850 0,000 0,658 0,771
Aceitacdo Social 0,906 0,013 70,420 0,000 0,881 0,932
Etica 0,704 0,025 28,070 0,000 0,655 0,753
Expertise 0,955 0,027 35,200 0,000 0,901 1,008

Nota: Busca-se coeficientes > 0, 7
Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-13: VALIDADE CONVERGENTE (R?)
. Variancia 2
Indicadores Ajustada Predita Residual R

VHED1 1,428 0,781 0,647 0,547
VHED2 1,959 1,369 0,590 0,699
VHED3 1,070 0,257 0,813 0,240
VEGO1 2,903 0,573 2,330 0,197
VEGO?2 2,733 0,889 1,844 0,325
VEGO3 2,752 1,464 1,288 0,532
VEGO4 2,654 1,318 1,335 0,497
VEGO5 2,617 0,558 2,058 0,213
VBIO1 1,483 1,151 0,332 0,776
VBIO2 1,126 0,887 0,239 0,787
VBIO3 1,013 0,675 0,338 0,666
VBIO4 2,206 1,436 0,770 0,651
VALT1 1,321 0,465 0,855 0,352
VALT2 1,350 0,444 0,906 0,329
VALTS3 0,536 0,224 0,311 0,419
VALTS 1,058 0,311 0,747 0,294
ESTI1 3,347 1,768 1,579 0,528
ESTI2 3,707 2,052 1,655 0,553
ESTI3 3,354 1,492 1,862 0,445
ESTI4 4,063 1,617 2,446 0,398
ESTI5 2,004 0,932 1,071 0,465
VFM1 1,049 0,458 0,591 0,436
VFM2 2,474 0,932 1,542 0,377
VFM3 1,614 0,830 0,784 0,514
VFM5 1,482 0,397 1,086 0,268
SEG1 1,945 0,541 1,404 0,278
SEG2 1,478 0,631 0,847 0,427
SEG3 1,820 0,792 1,028 0,435

Continua
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. Variancia 2

Indicadores Ajustada Predita Residual R
SEG4 3,630 1,091 2,538 0,301
SEG5 1,443 0,691 0,751 0,479
SOCI1 2,640 1,875 0,765 0,710
SOCI2 2,992 2,242 0,750 0,749
SOCI3 2,947 0,874 2,073 0,297
SOCl4 4,311 2,792 1,519 0,648
SOCI5 3,557 2,726 0,831 0,766
ETIC1 3,077 0,873 2,204 0,284
ETIC2 1,935 0,785 1,150 0,406
ETIC3 1,604 0,771 0,833 0,480
ETIC4 2,686 1,051 1,635 0,391
EXPE1 2,339 1,646 0,692 0,704
EXPE2 3,225 2,721 0,504 0,844
EXPE3 3,080 2,443 0,637 0,793

Fonte: Elaborada pela autora.
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Construtos (1) (2) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)

(1): dvaior Hedsnico 1,000

(2): ¢ vator Egoista 0,333 1,000

(3): Pvator Biosfeérico 0,442 0,004* 1,000

(4): ¢Valor Altruista 0'426 0'102* 0’774 1’000

(5): Pestimuto 0,275 0,345 0,106 0,109* 1,000

(6): Pcusto-Benericio 0,061* -0,140 0,224 0,312 0,005* 1,000

(7): Pseguranca 0,293 0,163 0,324 0,395 0,725 0,393 1,000

(8): Psocial -0,061* 0,224 0,011* -0,129 0,505 -0,076* 0,216 1,000

(9): Pirica 0,123 0,012* 0,472 0,500 0,452 0,430 0,716 0,121 1,000

(10): Prrpertise 0,203 0,261 0,023* 0,050* 0,358 -0,069* 0,256 0,036* 0,077* 1,000
Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: Os ¢4rc cOM * ndo sdo estatisticamente significantes.
TABELA B-15: VALIDADE DISCRIMINANTE - INTERVALO DE CONFIANCA DA CORRELA(;AO ENTRE CONSTRUTOS (ICAFC(l))

Construtos (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)

(1): Pvaior Hedsnico 1,00

(2): ¢ Valor Egoista [0124; 0743] 1’00

(3): ¢Valor Biosférico [0135; 0753] [_0'09; 0'10] 1,00

(4): ¢Valor Altruista [0’31; 0’54] [_0'01; 0’22] [0’70; 0’85] 1,00

(5): Prstimulo [0,17;0,38] | [0,25;0,45] [0,02; 0,20] [-0,01; 0,22] 1,00

(6): dcustopeneficio 110,05, 0.17] | [-0,24;-0,04] ~ [0,12;0,33] [0,17; 0,45] [-0,10; 0,11] 1,00

(7): Pseguranca [0,18; 0,40] [0,05; 0,27] [0,21;0,43] [0,26; 0,53] [0,65; 0,80] [0,29; 0,50] 1,00

(8): Psocial [-0,16; 0,05] = [0,13;0,32] [-0,07; 0,09] [-0,23;-0,03] [0,43;0,58] [-0,18; 0,02] | [0,13;0,30] 1,00

(9): Perica [0,01;0,23] @ [-0,09;0,11] [0,36; 0,58] [0,36; 0,64] [0,35; 0,55] [0,31;0,55] [0,63; 0,806] [0,04;0,21] 1,00

(10): Prpertise [0,11; 0,30] [0,17;0,35] @ [-0,061;0,11] @ [-0,05; 0,15] [0,27;0,44] @ [-0,16; 0,022] @ [0,16;0,35] | [-0,05;0,12] [-0,02;0,18] 1,00

Fonte: Elaborada pela autora.



TABELA B-16: VALIDADE DISCRIMINANTE — x?(1)
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Modelo & Restri¢ao Descricao & Hipoteses Testes de GoF  Valor

M1: byator nedomicovaior 5goista = 1 Teste LBT Qe M1 = Congen'érico Teste LRT y?2 232,43
’ H: M1 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000

M2 Brator piosséricovator ateratsia = 1 Teste L’RT .de M2 = Congen,érico Teste LRT y?2 87,68
’ H: M2 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000

M3 vaior Hedonicovalor Egoista = 1 Teste LRT de M3 = Congenérico  Teste LRT y?% 313,67
" Pyaior Biosfericovalor Altruista = 1 H: M3 é aninhado no congenérico Prob. y% 0,0000
M&: Beusto poncyiciosequranca = 1 Teste L’RT .de M4 = Congeqérico Teste LRT y?2 313,99
’ H: M4 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000

M5: bsooiarteies = 1 Teste L’RT .de M5 = Congeqérico Teste LRT y2 518,29
' H: M5 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000

Mé: Pcusto-Beneficio,seguranca = 1 Teste LRT de M6 = Congenérico Teste LRT xiq 830,54
" Gsociafrica = 1 H: M6 € aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000
. Teste LRT de M7 = Congenérico  Teste LRT y2s  3571,81

M7: Modelo comum tnico fator H: M7 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124),
apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT feitos na presente pesquisa sao os seguintes: (i): «
< 0,10 = x? = 9,36 - p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - y% = 10,63 — p-valor < 0,0011; (iii) x<

0,01 » y2 = 13,63 — p-valor < 0,0002.



TABELA B-17: VALIDADE DISCRIMINANTE — CFI(1) E CFI5(1), TLI(1) e TLI¢5(1), RMSEA(1) e RMSEAsz(1), SRMR(1)
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Restricéo Modelo & A CFI CFlgp TLI TLIgp RMSEA RMSEAqp SRMR
Modelo sem restricdo (proposto) MO 0,920 0,924 0,909 0,913 0,043 0,040 0,060
& N 9 M1 0,891 0,894 0,877 0,881 0,050 0,047 0,072
valor Hedonico,valor Egoista Al(M1 — MO)| 0,029 0,030 0,032 0,032 0,007 0,007 0,012
& o 2 M?2 0,909 0,914 0,898 0,903 0,045 0,043 0,062
Valor BiosféricoValor Altruista Al(M2 — MO)| 0,011 0,010 0,011 0,010 0,002 0,003 0,002
Pvator Hedsnicovalor Egoista = 1 M3 0,881 0,885 0,868 0,872 0,052 0,049 0,074
¢Valor BiosféricoValor Altruista = 1 Al (M3 - M0)| 07039 0,039 0,041 0,041 07009 07009 07014
1 M4 0,880 0,884 0,865 0,869 0,052 0,050 0,071
Peusto-peneficioseguransa = Al(M4 — MO)| 0,040 0,040 0,044 0,044 0,009 0,010 0,011
oot = 1 M5 0,854 0,857 0,836 0,839 0,058 0,055 0,094
Social Etica Al(M5 — MO)| 0,066 0,067 0,073 0,074 0,015 0,015 0,034
P custo-Beneficio,seguranca = 1 M6 0,814 0,817 0,793 0,796 0,065 0,062 0,101
Psocialftica = 1 Al(M6 — MO)| 0,106 0,107 0,116 0,117 0,022 0,022 0,041
Modelo com um tmico fator M7 0,462 0,424 0462 0,423 0,108 0,104 0,137
A|(M7 — MO)| 0,458 0,500 0,447 0,490 0,065 0,064 0,077
Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-18: VALIDADE DISCRIMINANTE — x%(0, 85)
Modelo & Restricao Descri¢do & Hipoteses Testes de GoF Valor
Ms: Bvator Hedsmico vator sooioca = 0,85 Teste LRT de M8 = Congenérico Teste LRT y2 196,54
: golsta — ™ H: M8 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
MO: Brator piosfericovator attraista = 0,85 Teste LRT de M9 = Congenérico Teste LRT y2 27,48
’ ' H: M9 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0012
M10: Pvaior Hedsnico,valor Egoista = 0,85 Teste LRT de M10 = Congenérico Teste LRT x5 545,95
' Dvator Biosféricovalor Attruista = 0,85 H: M10 é aninhado no congenérico Prob. x5 0,0000
M11: Beustoponeficio.se — 085 Teste LRT de M11 = Congenérico Teste LRT y2 253,85
ctoseguransa H: M11 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
M12: beoeiatitica = 0,85 Teste LRT d_e M12 = Congené_rico Teste LRT x4 471,99
: ’ H: M12 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000
M13: P custo-Beneficio,seguranca = 0,85 Teste LRT de M13 = Congenérico Teste LRT yZ, 691,34
' Dsociatfrica = 0,85 H: M13 é aninhado no congenérico Prob. y% 0,0000
. Teste LRT de M14 = Congenérico Teste LRT x2 1474,50
M14: Modelo comum linico fator H: M14 é aninhado no cong%nérico Prob. yZ s 0,0000




Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: Utilizou-se os valores de y2 criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124), apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT
feitos na presente pesquisa sdo os seguintes: (i): x< 0,10 - 2 = 9,36 - p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - x? = 10,63 - p-valor < 0,0011; (iii) x< 0,01 - y? =
13,63 - p-valor < 0,0002.

TABELA B-19: VALIDADE DISCRIMINANTE — CFI(0,85) E CFI45(0,85), TLI(0,85) e TLI5(0,85), RMSEA(0,85) e RMSEAz(0,85), SRMR(0, 85)
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Restricéo Modelo & A CFI CFlgy TLI TLIgy RMSEA RMSEAqp SRMR
Modelo sem restricdo (proposto) MO 0,920 0,924 0,909 0,913 0,043 0,040 0,060
_ M8 0,895 0,899 0,883 0,886 0,049 0,046 0,073
Pvator Hedsnicovator Egoista = 0,85 Al(M8 — MO)| 0,025 0,025 0,026 0,027 0,006 0,006 0,013
_ M9 0,917 0,922 0,907 0,912 0,043 0,041 0,061
Pvator piossericovator aruista = 0,85 Al(M9 — MO)| 0,003 0,002 0,002 0,001 0,0001 0,001 0,001
Pvaior Hedsnico,valor Egoista = 0,85 M10 0,853 0,855 0,839 0,842 0,057 0,055 0,099
¢Valor BiosféricoValor Altruista = 0'85 Al (Mlo - M0)| 07067 0,069 0,070 0,071 07014 07015 07039
¢ N — 085 M11 0,888 0,892 0,874 0,879 0,051 0,048 0,081
Custo-Beneficio Seguranga — ™ Al(M11 — MO)| 0,032 0,032 0,035 0,034 0,008 0,008 0,021
oo e = 0,85 M12 0,860 0,863 0,842 0,846 0,057 0,054 0,183
SocialEtica ™ T A|(M12 — MO)| 0,060 0,061 0,067 0,067 0,014 0,014 0,123
D custo-Beneficio,seguranca = 0,85 M13 0,832 0,835 0,813 0,817 0,062 0,0590 0,328
Dsociarftica = 0,85 Al(M13 — MO)| 0,088 0,089 0,096 0,096 0,019 0,019 0,268
Modelo com um tnico fator M14 0,734 0,739 0,715 0,720 0,076 0,073 1,726
Al(M14 — MO0)| 0,186 0,185 0,194 0,193 0,033 0,033 1,666
Fonte: Elaborada pela autora.

TABELA B-20: VALIDADE DISCRIMINANTE — y?(mesclagem)
Modelo & Restricéo Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor
o , Teste LRT de M15 = Congenérico Teste LRT x? 182,46
M15: (Valor Hedbnico + Valor Egoista) H: M15 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000

o ) Teste LRT de M16 = Congenérico Teste LRT y? 60,07

M16: (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M16 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000
M17: (Valor Hedbnico + Valor Egoista) Teste LRT de M17 = Congenérico Teste LRT y? 242,08
' (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M17 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
- Teste LRT de M18 = Congenérico Teste LRT y? 228,14
M18: (Custo-Beneficio + Seguranga) H: M18 & aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000

Continua
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Continua
Modelo & Restricao Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor
. . ‘s Teste LRT de M19 = Congenérico Teste LRT x§ 518,29
M19: (Soaal + Enca) H: M19 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M20: (Custo-Beneficio + Seguranca) Teste LRT de M20 = Congenérico Teste LRT x? 518,06
" (Social + Etica) H: M20 é aninhado no congenérico Prob. x3 0,0000
. . Teste LRT de M21 = Congenérico Teste LRT yi- 3571,81
M21:  Modelo com um unico fator H: M21 é aninhado no congenérico Prob. y2. 0,0000

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124), apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT
feitos na presente pesquisa sdo os seguintes: (i): x< 0,10 —» y2? = 9,36 — p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - x? = 10,63 - p-valor < 0,0011; (iii) x< 0,01 - y? =

13,63 — p-valor < 0,0002.

TABELA B-21: VALIDADE DISCRIMINANTE — CFI(mes.) E CFI;g(mes.), TLI(mes.) e TLIgzg(mes.), RMSEA(mes.) e RMSEAsz(mes.), SRMR(mes.)

Restricdo Modelo & A CFI CFlgg TLI TLIgg RMSEA RMSEAgg SRMR

Modelo sem restricdo (proposto) MO 0,920 0,924 0,909 0,913 0,043 0,040 0,060
(Valor Heddnico + Valor Egoista) M15 0,896 0,900 0,882 0,886 0,049 0,046 0,066
Al(M15 — M0)| 0,024 0,024 0,027 0,027 0,006 0,006 0,006

(Valor Biosférico + Valor Altruista) M16 0,912 0,916 0,900 0,905 0,045 0,042 0,061
Al(M16 — MO0)| 0,008 0,008 0,009 0,008 0,002 0,002 0,001

(Valor Hedbnico + Valor Egoista) M17 0,889 0,892 0,874 0,878 0,051 0,048 0,067
(Valor Biosférico + Valor Altruista) Al(M17 — M0)| 0,031 0,032 0,035 0,035 0,008 0,008 0,007
(Custo-Beneficio + Seguranca) M18 0,890 0,894 0,875 0,880 0,050 0,048 0,072
Al(M18 — M0)| 0,030 0,030 0,034 0,033 0,007 0,008 0,012

(Social " Etica) M19 0,854 0,850 0,836 0,839 0,058 0,055 0,094
Al(M19 — M0)| 0,066 0,067 0,073 0,074 0,015 0,015 0,034

(Custo-Beneficio + Seguranga) M20 0,853 0,856 0,833 0,836 0,058 0,055 0,093
(Social + Etica) A|(M20 — MO)| 0,067 0,068 0,076 0,077 0,015 0,015 0,033
Modelo com um tnico fator M21 0,462 0,462 0,424 0,423 0,108 0,104 0,137
Al(M21 — MO0)| 0,458 0,462 0,485 0,490 0,065 0,064 0,077

Fonte: Elaborada pela autora.



TABELA B-22: MATRIZ DE CORRELACOES (®) ENTRE INDICADORES REESTIMADA
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Indicadores (1) 2) 3) 4) (5) 6 (7))  (8) 9  (10)
VHED1 0884 | 0,294 0391 0377 0243 0054 0259 -0054 0,109 0,179
VHED2 1,170 | 0,390 0518 0499 02322 0072 0343 -0071 0144 0,237
VHED3 0507 | 0,169 0224 0216 0140 0031 0148 -0031 0,062 0,103
VEGO1 0252 | 0,757 | 0,003 0077 0261 -0,106 0,123 0,169 0,009 0,197
VEGO?2 0314 | 0943 | 0,003 009 0326 -0132 0154 0211 0011 0,246
VEGO3 0403 | 1,210 | 0,004 0123 0418 -0,170 0,197 0271 0014 0,315
VEGO4 0382 | 1,148 | 0,004 0117 0397 -0161 0,187 0257 0,013 0,299
VEGO5 0249 | 0,747 | 0003 0076 0258 -0,105 0,122 0,167 0,009 0,195
VBIO1 0475 0,004 | 1,073 | 0,831 0114 0240 0347 0012 0506 0,025
VBIO2 0417 0003 | 0942 | 0,729 0100 0211 0305 0,010 0444 0,022
VBIO3 0364 0003 | 0,822 | 0636 0087 0,184 0266 0009 0,388 0,019
VBIO4 0530 0004 | 1,198 | 0928 0127 0,269 0388 0013 0565 0,027
VALT1 0291 0070 0528 | 0682 | 0074 0,213 0270 -0088 0341 0,034
VALT? 0284 0068 0516 | 0666 | 0,072 0208 0263 -0086 0,333 0,033
VALT3 0202 0048 0367 | 0474 | 0052 0,148 0187 -0061 0237 0,024
VALT5 0238 0057 0432 | 0558 | 0,061 0174 0220 -0072 0279 0,028
ESTIL 0366 0459 0141 0145 | 1,330 | 0,006 0964 0671 0601 0,477
ESTI2 0394 0495 0152 0156 | 1,432 | 0,007 1038 0723 0647 0,513
ESTI3 033 0422 0129 0133 | 1,221 | 0006 0886 0617 0552 0,438
ESTI4 0350 0439 0135 0138 | 1,272 | 0,006 0922 0642 0574 0,456
ESTI5 0266 0333 0102 0105 | 0,966 | 0,004 0700 0487 0436 0,346
VFM1 0041 -0,095 0152 0211 0003 | 0,676 | 0,266 -0,051 0,291 -0,047
VFM2 0059 -0,135 0216 0301 0004 | 0,965 | 0379 -0,073 0415 -0,067
VFM3 0056 -0,128 0204 07284 0004 | 0911 | 0358 -0,069 0,392 -0,063
VFM5 0039 -0,088 0141 0197 0,003 | 0,630 | 0247 -0048 0271 -0,044
SEG1 0215 0120 0238 0291 0533 0,289 | 0736 | 0159 0527 0,188
SEG2 0233 0130 0257 0314 0576 0312 | 0795 | 0171 0569 0,204
SEG3 0261 0145 0288 0352 0645 0,350 | 0,890 | 0,192 @ 0,637 | 0,228
SEG4 0306 0170 0338 0413 0757 0410 | 1,045 | 0225 @ 0,748 0,268
SEG5 0243 0136 0269 0329 0603 0326 | 0831 | 0179 = 0595 0,213
soclI1 -0,083 | 0,307 0015 -0,176 0691  -0,104 0,295 | 1,369 | 0,165 0,050
SOCI2 -0,091 | 0335 0016 -0,193 0756 @ -0,114 0,323 | 1,497 | 0,181 @ 0,055
SOCI3 -0,057 | 0,209 = 0010 -0,120 0472  -0,071 0,202 | 0,935 | 0,113 0,034
SOCl4 -0,102 | 0374 0018 -0215 0844  -0,127 0,360 | 1,671 | 0,202 @ 0,061
SOCI5 -0,100 | 0,370 0,018 -0,213 0,833  -0,125 0,356 | 1,651 | 0,199 0,060
ETIC1 0115 0011 0441 0467 0422 0402 0669 0113 | 0,934 | 0,072
ETIC2 0,109 0010 0418 0443 0400 0,381 0634 0107 | 0,886 | 0,068
ETIC3 0,108 0010 0414 0439 0397 0378 0628 0106 | 0,878 | 0,067
ETIC4 0126 0012 0484 0512 0463 0441 0734 0124 | 1,025 | 0,079
EXPE1 0260 0334 0029 0064 0460 -0,089 0329 0047 0,099 | 1,283
EXPE2 0334 0430 0038 0083 0591 -0115 0422 0060 0127 | 1,650
EXPE3 0317 0407 0036 0078 0560 -0,109 0,400 0057 @ 0,120 | 1,563

Validade convergente: 42/42 indicadores (100, 0%) possuem um ¢ com 0s 4 de seu préprio construto

> 0,400.

Validade discriminante: 42 /42 itens (100, 0%) possuem um ¢p» com 0s A de seu préprio construto > do

gue aqueles computados com A de outros construtos.

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: (1) Valor Heddnico; (2) Valor Egoista; (3) Valor Biosférico; (4) Valor Altruista; (5) Estimulo; (6) Custo-

Beneficio; (7) Seguranca; (8) Aceitacdo Social;(9) Etica; (10) Expertise.



TABELA B-23: VALIDADE DISCRIMINANTE — y2(sys)
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PAINEL A — XZ (Sys) DO ¢Va_lor Biosférico,Valor Altruista

Modelo & Restricao Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor

M22: ¢ o —080 Teste LRT de M22 = Congenérico Teste LRT x3 22,28
' Valor Biosférico,Valor Altruista = ™ H: M22 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

) o , Teste LRT de M23 = Congenérico Teste LRT y? 0,58
M23: (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M23 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,4463
M4 ® o 090 Teste LRT de M24 = Congenérico Teste LRT y2 39,80
' Valor BlosféricoValor Altruista = = H: M24 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
. , Teste LRT de M25 = Congenérico Teste LRT y? 17,36

M?25: Valor B Valor Alt t - L

(Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M25 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

M26: ¢ o -1 Teste LRT de M26 = Congenérico Teste LRT y2 87,68
' Valor Biosférico,Valor Altruista H: M26 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

] L . Teste LRT de M27 = Congenérico Teste LRT x? 60,07
M27: (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M27 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M28: ¢ o o ZsS Teste LRT de M28 = Congenérico Teste LRT y2 26,25
' Valor Biosférico,Valor Altruista H: M28 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0019

) S , Teste LRT de M29 = Congenérico Teste LRT y? 4,47
M29: (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M29 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0345

PAINEL B — XZ (SyS) DO ¢Valor Biosférico Etica

Modelo & Restricao Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor
M30: é 080 Teste LRT de M30 = Congenérico Teste LRT x4 186,74
' valor Biosférico Etica ™ = H: M30 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

. o - Teste LRT de M31 = Congenérico Teste LRT y? 74,34
M31: (Valor Biosférico + Etlca) H: M31 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M32: ¢ o _ 090 Teste LRT de M32 = Congenérico Teste LRT x3 268,98
' Valor Biosférico Etica — = H: M32 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
L - Teste LRT de M33 = Congenérico Teste LRT y? 156,19

M33: Valor B Et . -
(Valor Biosférico + Etica) H: M33 ¢ aninhado no congenérico Prob. xf 0,0000
M34: & oy Teste LRT de M34 = Congenérico Teste LRT x3 348,24
' Valor BiosféricoEtica H: M34 ¢ aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
. o ‘. Teste LRT de M35 = Congenérico Teste LRT x? 220,31
: é aninhado no congenérico rob. ,

M35: (Valor Biosférico + Etlca) H: M35 6 had g Prob. x? 0.0000
M36: é P Teste LRT de M36 = Congenérico Teste LRT y2 123,01
' Valor Biosférico Etica H: M36 é aninhado no congenérico Prob. x3 0,0000

Continua
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Modelo & Restricao Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor

) e . Teste LRT de M37 = Congenérico Teste LRT x? 4,29
M37: (Valor Biosférico + Ema) H: M37 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0382

PAINEL C — XZ (sys) DO ¢ Estimulo,Seguranca

Modelo & Restricao Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor
M38: . — 080 Teste LRT de M38 = Congenérico Teste LRT x3 114,16
' Estimulo Seguranga = T H: M38 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

. . Teste LRT de M39 = Congenérico Teste LRT y? 511
M39: (Estimulo + Seguranga) H: M39 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0238
M40: oo — 090 Teste LRT de M40 = Congenérico Teste LRT y2 142,42
' Estimulo Seguranga = ™ H: M40 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000

_ , Teste LRT de M41 = Congenérico Teste LRT y? 36,11
M4l (Estimulo + Seguranga) H: M41 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
Ma2: brent -1 Teste LRT de M42 = Congenérico Teste LRT y2 205,73
' Estimulo Seguranga H: M42 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
) . Teste LRT de M43 = Congenérico Teste LRT y? 101,26
M43: (Estimulo + Seguranga) H: M43 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
Ma4: Dot — LS Teste LRT de M44 = Congenérico Teste LRT y2 113,66
' Estimulo Seguranga H: M44 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

) , Teste LRT de M45 = Congenérico Teste LRT y? 4,52
M45: (Estimulo + Seguranga) H: M45 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0335

PAINEL D — XZ (sys) DO ¢ Seguranca,Etica

Modelo & Restri¢ao Descri¢do & Hipoteses Testes de GoF Valor

M46: ¢ — 080 Teste LRT de M46 = Congenérico Teste LRT x3 51,74
' Seguranga,Etica = = H: M46 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

) ‘L Teste LRT de M47 = Congenérico Teste LRT y? 4,34
M47: (Seguranga + Etwa) H: M47 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0372
M4s: ¢ 2090 Teste LRT de M48 = Congenérico Teste LRT y2 70,46
' Seguranga Etica = H: M48 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

‘L Teste LRT de M49 = Congenérico Teste LRT y? 25,37

: E - .

M49 (Seguranga + Etica) H: M49 é aninhado no congenérico Prob. y} 0,0000
M50 ¢ -1 Teste LRT de M50 = Congenérico Teste LRT x4 110,64
' Seguranga Etica H: M50 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

Continua
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Modelo & Restricéo Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor

) - Teste LRT de M51 = Congenérico Teste LRT y? 68,76
M51: (Segumnga + Ema) H: M51 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M52 ¢ S Teste LRT de M52 = Congenérico Teste LRT x3 51,87
' Seguranga,Etica H: M52 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000

_ ... Teste LRT de M53 = Congenérico Teste LRT y? 4,50
M53: (Segumnga + Ema) H: M53 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0340

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124), apresentados na Tabela 3. Os valores ajustados para testes LRT
feitos na presente pesquisa sdo os seguintes: (i): x< 0,10 - 2 = 9,36 - p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - y? = 10,63 - p-valor < 0,0011; (iii) x< 0,01 - 2 =

13,63 = p-valor < 0,0002.
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TABELA B-24: MODELO ESTRUTURAL — SOLUCAO PADRONIZADA (ESCALA ORIGINAL)

Modelo Estrutural Proposto — Método de estimagdo = ML | Numero de observagdes = 441

Efeito Direto dos Valores no Subobjetivos de Consumo

Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A Erro Padrdo z P>z [95% Int.Conf.]
Estimulo Valor Heddnico 0,183 0,034 5,320 0,000 | 0,115 | 0,250
Valor Egoista 0,221 0,043 5,160 0,000 | 0,237 @ 0,305
Custo-Beneficio | Valor Egoista -0,108 0,045 -2,400 | 0,016 -0,197 @ -0,020
(Preco/Valor T
Justo) Valor Biosférico 0,218 0,046 4,700 # 0,000 | 0,127 0,309
Valor Egoista 0,103 0,043 2,430 0,015 | 0,020 0,187
Seguranca T
Valor Biosférico 0,330 0,039 8,480 0,000 0,254 @ 0,407
o | Valor Egoista 0,258 0,048 5370 0,000 | 0,164 @ 0,352
Ace'gf:& f)oc'a' Valor Biosférico 0265 0076 3480 0001 0116 0415
Valor Altruista -0,345 0,081 -4,280 | 0,000 -0,504 -0,187
Etica Valor Heddnico 0,183 0,034 5,320 0,000 | 0,115 | 0,250
Valor Egoista 0,221 0,043 5,160 0,000 | 0,137 @ 0,305
Efeito Direto dos Subobjetivos no Tempo de Substitui¢io
Variavel Variaveis Satorra-Bentler
Dependente Independentes A Erro Padrdo z P>z [95% Int.Conf.]
Estimulo -0,276 0,081 -3,420 | 0,001 -0,434 -0,118
Custo-Beneficio 0,027 0,058 0,470 0,640 -0,087 @ 0,142
STem.pO.d? Seguranca 0218 0,090 2410 0016 0,041 0,394
ubstituicao
Aceitacdo Social -0,086 0,046 -1,860 | 0,063 @ -0,177 0,005
Etica -0,020 0,082 -0,240 | 0,810 -0,180 | 0,140
Efeito Indireto Especifico do Valor Hedbnico
Mediador A Erro Padréo z P>z [95% Int.Conf. ]
Estimulo -0,062 0,024 -2,590 | 0,010 @ -0,113 \ -0,022
Efeito Indireto Especifico do Valor Egoista
Mediadores A Erro Padrdo z P>z [95% Int.Conf.]
Custo-Beneficio 0,001 0,009 0,134 0,894 | -0,016 | 0,020
Seguranga 0,037 0,024 1,549 | 0,121 | 0,000 0,091
Aceitacdo Social -0,016 0,014 -1,162 | 0,245 @ -0,045 | 0,010
Estimulo -0,088 0,033 -2,689 | 0,007 -0,158 @ -0,032
Tem_po.dg Efeito Indireto Especifico do Valor Biosférico
Substitui¢ao Mediadores A EroPadrio| z | P>z [95% Int.Conf.]
Custo-Beneficio -0,002 0,016 -0,144 | 0,885 -0,034 0,028
Seguranca 0,104 0,047 2,201 0,028 | 0,016 0,202
Aceitacdo Social -0,019 0,017 -1,117 | 0,264 | -0,055 0,011
Etica -0,013 0,028 -0,459 | 0,647 @ -0,074 | 0,040
Efeito Indireto Especifico do Valor Altruista
Mediadores A Erro Padréo z P>z [95% Int. Conf. ]
Aceitacdo Social 0,025 0,022 1,138 | 0,255 | -0,015 0,073
Etica -0,469 -0,482 -0,443 | -0,469 | -0,065 @ 0,035
Variaveis de Controle
Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A ErroPadrio  z P>z [95% Int.Conf.]
Tempo de Frequéncia de Uso -0,010 0,040 -0,250 | 0,801 | -0,088 @ 0,068
Substituicdo  Experiéncia com a Troca -0,301 0,046 -6,500 0,000 -0,391 -0,210

Continua
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Variaveis Variaveis Satorra-Bentler
Dependentes Independentes A ErroPadrio  z P>z [95% Int.Conf.]
Género -0,063 0,040 -1,580 | 0,114 -0,142 0,015
18 — 29 anos -0,306 0,080 -3,840 | 0,000 @ -0,463 | -0,150
30 — 39 anos -0,154 0,072 -2,120 | 0,034 | -0,295 | -0,012
40 — 49 anos -0,085 0,062 -1,370 | 0,171 -0,207 @ 0,037
R$ 1.997,00 - R$ 3992,00 -0,099 0,069 -1,450 | 0,148 -0,234 0,035
R$ 3.993,00 - R$ 5.988,00 -0,144 0,067 -2,150 | 0,032 | -0,274 | -0,013
R$ 5.989,00 - R$ 7.984,00 -0,089 0,064 -1,400 | 0,163 -0,213 0,036
R$ 7.985,00 - R$ 9.980,00 -0,081 0,055 -1,490 | 0,137 -0,188 0,026
Tempode o de R$ 9.980,00 0,094 0069  -1,360 0174 -0231 0,042

Substituicao -
Solteiro 0,044 0,052 0,850 @ 0,395 @ -0,057 0,145
Stricto sensu -0,013 0,042 -0,320 0,748 -0,095 & 0,068
Superior 0,043 0,044 0,970 | 0,330 -0,043 0,128
Estagio da Vida Familiar 0,075 0,058 1,290 @ 0,197 @ -0,039 0,190
Quantidade de Smartphones | -0,045 0,035 -1,290 0,197 -0,113 @ 0,023
Quantidade de Filhos -0,144 0,051 -2,840 | 0,005 @ -0,243 | -0,044
Expertise -0,022 0,051 -0,430 | 0,664 -0,121 0,077
UTempo de Substituicio 4,109 0,305 13,460 0,000 | 3,511 4,708
Expertise 0,243 0,036 6,770 | 0,000 @ 0,173 0,313
Estimulo Stricto sensu -0,051 0,028 -1,780 | 0,076 -0,106 @ 0,005
Superior 0,041 0,029 1,410 @ 0,157 @ -0,016 0,098
Quantidade de Filhos 0,092 0,039 2,390 | 0,017 | 0,017 0,168
Experiéncia com a Troca -0,101 0,046 -2,210 0,027 | -0,191 -0,012
R$ 1.997,00 - R$ 3992,00 -0,157 0,061 -2,580 | 0,010 @ -0,276 & -0,038
. | R$3.993,00 - R$ 5.988,00 -0,139 0,065 -2,130 | 0,033 @ -0,266 @ -0,011
CEJ;:;’QE/E\’/‘Z{(')‘;'O R$5.989,00 - R$ 7.984,00  -0,230 0,060  -3,840 0,000 -0,348 -0,113
Justo) R$ 7.985,00 - R$ 9.980,00 0,009 0,045 0,200 | 0,839 -0,079 @ 0,097
Acima de R$ 9.980,00 -0,272 0,068 -3,980 | 0,000 @-0,405 @ -0,138
Quantidade de Smartphones | 0,103 0,053 1,960 | 0,050 | 0,000 | 0,207
Quantidade de Filhos 0,068 0,044 1540 @ 0,123  -0,018 0,155
Expertise 0,161 0,042 3,830 | 0,000 ' 0,078 0,243
Seguranca - -

Quantidade de Filhos 0,050 0,043 1,170 | 0,242 | -0,034 | 0,133
Aceitacdo Social K Expertise -0,017 0,042 -0,410 A 0,682 -0,099 0,064
(Status) Quantidade de Filhos 0,112 0,040 2,810 0,005 0,034 0,190
Etica Quantidade de Filhos 0,057 0,043 1,310 # 0,190 -0,028 0,142

Teste LR do modelo vs. saturado: y2?(1424) = 2265,35 (Prob. x? = 0,000)

Teste LR do modelo vs. saturado de Satorra-Bentler: y?(1424) = 2208,12 (Prob. y? = 0,000)

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: As estimacOes dos efeitos indiretos dos valores no tempo de substituicdo via subobjetivos foi feita através
da utilizacdo de técnicas de Monte Carlo.
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TABELA B-25: CONFIABILIDADE E ESCALABILIDADE DOS CONSTRUTOS

Painel A Painel B
Construtos [ H; Hj, minimo [ H; Hj, minimo
Valor Hed6nico 0,71 0,49 0,39 - 0,71 0,49 0,39
Valor Egoista 0,72 0,37 0,32 - 0,72 0,37 0,32
Valor Biosférico 0,91 0,75 0,71 - 0,91 0,75 0,71
Valor Altruista 0,67 0,31 0,23 VALT4 0,68 0,39 0,37
Estimulo 0,80 0,47 0,45 - 0,80 0,47 0,45
Conforto 0,69 0,38 0,31 - 0,69 0,38 0,31
Custo-beneficio 0,70 0,33 0,20 VFM4 0,72 0,42 0,36
Seguranca 0,77 0,42 0,38 - 0,77 0,42 0,38
Qualidade 0,72 0,39 0,31 - 0,72 0,39 0,31
Aceitacdo Social 0,89 0,63 0,52 - 0,89 0,63 0,52
Etica 075 039 0,35 - 0,72 0,40 0,37
Expertise 0,89 0,77 0,75 — 0,89 0,77 0,75

Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-26: ANALISE DAS RESPOSTAS POR INDICADOR

. Dados Categorias de Respostas
Indicadores i ntes 1 2 3 4 5 6 7 < H
VHED1 0,00% 441 0,68% 0,68% 2,72% 8,84% 18,37% 30,84% 37,87% 0,57 0,53 0
VHED2 0,00% 441 091% 2,27% 5,44% 1156% 20,41% 24,04% 35,37% 0,47 055 O
VHED3 0,00% 441 045% 0,23% 091% 522% 12,70% 21,32% 59,18% 0,78 0,39 O
VEGO1 0,00% 441 28,12% 17,23% 17,23% 17,23% 12,02% 4,99% 3,17% 0,69 0,36 O
VEGO?2 0,00% 441 26,76% 17,46% 17,01% 18,82% 12,24% 6,12% 159% 0,62 0,46 O
VEGO3 0,00% 441 544% 6,58% 12,47% 24,04% 19,95% 17,23% 14,29% 0,67 0,37 O
VEGO4 0,00% 441 6,58% 8,16% 12,02% 21,54% 27,21% 1451% 9,98% 0,69 0,34 O
VEGO5 0,00% 441 431% 3,17% 6,12% 12,24% 23,58% 22,68% 27,89% 0,71 0,32 O
VBIO1 0,00% 441 0,23% 0,68% 3,85% 8,62% 16,10% 24,26% 46,26% 0,88 0,78 0
VBIO2 0,00% 441 - 1,13% 091% 6,35% 12,93% 27,66% 51,02% 0,87 0,77 0
VBIO3 0,00 441 0,23% 0,45% 0,45% 5,90% 13,38% 27,21% 52,38% 0,88 0,75 O
VBIO4 0,00% 441 1,36% 2,95% 5,22% 12,70% 19,50% 19,95% 38,32% 0,91 0,71 O
VALT1 0,00 441 0,23% 091% 181% 7,71% 9,98% 18,59% 60,77% 0,61 0,37 O
VALT?2 0,00% 441 — 0,68% 3,40% 9,07% 24,72% 26,08% 36,05% 0,62 0,39 O
VALT3 0,00% 441 — 0,23% 0,68% 159% 4,99% 12,02% 80,50% 0,59 0,45 O
VALTS 0,00% 441 — 0,45% 1,13% 6,35% 16,10% 27,21% 48,75% 0,63 0,37 O
ESTI1 0,00% 441 1451% 8,84% 16,33% 22,90% 16,10% 11,11% 10,20% 0,75 0,50 O
ESTI2 0,00% 441 12,24% 10,43% 10,43% 21,32% 18,37% 10,20% 17,01% 0,75 0,51 O
ESTI3 0,00 441 7,71% 6,80% 8,16% 19,73% 18,82% 16,78% 22,00% 0,77 0,46 O
ESTI4 0,00% 441 22,00% 10,20% 10,88% 17,91% 18,37% 8,39% 12,24% 0,77 0,45 O
ESTI5 0,00% 441 1,13% 3,17% 2,95% 11,11% 18,37% 24,04% 39,23% 0,78 0,46 O
CONF4 0.00% 441 2.04% 2.49% 2.95% 14.06% 24.04% 19.05% 35.37% 0.85 05 O
QUAL?2 0.00% 441 23.36% 9.52% 12.70% 18.37% 19.05% 8.16% 8.84% 0.85 0.46 O
QUAL4 0.00% 441 3.17% 5.67% 454% 14.74% 22.90% 18.59% 30.39% 0.85 0.48 O
VEM1 0,00% 441 - 0,23%  2,49% 4,76% 8,62% | 15,42% 68,48% 0,63 0,45 O
VFEM2 0,00% 441 2,04% 3,40% 3,85% 13,61% 1519% 1519% 46,71% 0,66 0,42 O
VFM3 0,00% 441 0,23% 0,91% 4,08% 9,52% 14,74% 19,27% 51,25% 0,64 044 O
VEM5 0,00% 441 0,68% 1,13% 2,72% 544% 9,75% 1587% 64,40% 0,70 0,36 O
SEG1 0,00% 441 091% 181% 431% 10,66% 13,61% 20,41% 48,30% 0,72 044 O
SEG2 0,00% 441 045% 1,36% 1,81% 7,94% 12,93% 20,41% 55,10% 0,71 045 O
SEG3 0,00% 441 1,13% 159% 3,40% 10,66% 18,14% 24,26% 40,82% 0,72 0,43 0
SEG4 0,00% 441 748% 6,35% 544% 1497% 16,10% 16,78% 32,88% 0,76 0,38 O
SEG5 0,00% 441 045% 0,45% 3,40% 7,94% 1519% 24,72% 47,85% 0,74 0,40 O
CONF1 0.00% 441 1.13% 2.72% 5.22% 12.93% 20.63% 21.54% 35.83% 0.85 0.43 O
CONF2 0.00% 441 1.36% 0.91% 4.99% 14.29% 13.61% 22.90% 41.95% 0.86 0.33 0
CONF3 0.00% 441 0.68% 2.27% 2.95% 9.07% 12.02% 20.63% 52.38% 0.86 0.32 0
QUAL1 0.00% 441 0.23% - 1.36% 3.85% 13.83% 19.05% 61.68% 0.86 0.36 O
QUAL3 0.00% 441 - 0.23% 3.85% 5.44% 12.70% 22.45% 55.33% 0.85 041 O

Continua



265

Continua
. Dados Categorias de Respostas

Indicadores - o4 ntes 1 2 3 4 5 6 7 < M
QUALS 0.00% 441 - - 0.68% 2.95% 9.75% 19.27% 67.35% 0.85 0.42 O
SOCI1 0,00% 441 60,32% 10,88% 9,071% 8,39% 6,12% 2,72% 2,49% 0,84 0,70 O
SOCI2 0,00% 441 47,85% 13,38% 12,47% 11,79% 8,39% 2,27% 3,85% 0,85 0,64 O
SOCI3 0,00% 441 57,60% 11,79% 8,39% 9,52% 6,12% 2,95% 3,63% 0,89 0,52 O
SOCl4 0,00% 441 44,44% 11,56% 8,39% 10,88% 11,56% 3,40% 9,75% 0,86 0,63 O
SOCI5 0,00% 441 46,71% 12,93% 9,30% 12,02% 9,52% 4,31% 5,22% 0,85 0,65 O
ETIC1 0,00% 441 499% 3,63% 4,08% 12,47% 15,65% 14,51% 44,67% 0,68 0,37 O
ETIC2 0,00% 441 159% 2,49% 2,27% 5,90% 10,43% 16,33% 61,00% 0,63 0,44 O
ETIC3 0,00% 441 091% 1,13% 159% 10,43% 18,14% 22,22% 45,58% 0,63 0,43 O
ETIC4 0,00% 441 3,40%  3,63% 5,67% 1587% 19,05% 18,37% 34,01% 0,67 0,38 0
EXPEL1 0,00% 441 3,85% 7,48% 14,74% 24,72% 26,30% 12,24% 10,66% 0,81 0,80 O
EXPE2 0,00% 441 17,46% 16,55% 19,05% 19,73% 13,61% 5,22% 8,39% 0,86 0,77 O
EXPE3 0,00% 441 590% 8,39% 11,56% 17,23% 23,36% 15,42% 18,14% 0,87 0,75 O

Fonte: Elaborada pela autora.

TABELA B-27: MATRIZ DE CORRELACOES (¢) ENTRE INDICADORES REESTIMADA
Indicadores (1) 2) 3) 4) (5) (6) 7 (8) 9  (10)

VHED1 0,589 | 0,196 0,306 0,263 0,140 0,074 0,180 @ -0,052 0,071 | 0,144
VHED?2 0,650 | 0,233 0332 0,239 0221 0,005 018 -0,018 0,077 0,159
VHED3 0,395 | 0,072 035 0380 0,129 0,138 0,221 -0,142 0,181 0,113
VEGO1 0,070 | 0,457 | -0,103 -0,070 0,188 @ -0,054 0,078 0,188 0,005 | 0,124
VEGO2 0,070 | 0,618 | -0,093 -0,064 0,173 -0,102 -0,016 0,222 -0,086 0,088
VEGO3 0,243 | 0,498 | 0,102 0,145 0,268 -0,077 0,119 0,154 0,077 0,183
VEGO4 0,177 | 0,453 | -0,060 -0,014 0,216 -0,086 0,080 0,100 -0,057 0,185
VEGO5 0,192 | 0,391 { 0,031 0,083 0,126 -0,008 0,161 -0,045 0,024 0,175
VBIO1 0,371 -0,044 | 0,822 | 0,579 0,065 0,172 0281 -0,010 0,328 0,031
VBIO2 0,369 -0,027 | 0,823 | 0,553 0,089 0,114 0,254 -0,007 0,380 0,017
VBIO3 0,409 -0,032 | 0,794 | 0,496 0,074 0,164 0,262 -0,038 0,322 0,019
VBIO4 0,325 -0,027 | 0,736 [ 0,537 0,083 0,174 0,240 0,065 0,349 -0,029
VALT1 0,264 0,012 0447 | 0,449 | 0,020 0,172 0,158 -0,079 0,243 0,021
VALT?2 0,212 -0,065 0,448 | 0450 | -0,011 0,150 0,186 -0,077 0,262 -0,024
VALT3 0,286 0,065 0441 | 0,496 | 0,087 0,175 0,297 -0,111 0,315 0,009
VALTS 0,274 0,077 0414 [ 0432 | 0,087 0,05 0,192 -0,032 0,177 0,082
ESTI1 0,202 0,261 0,009 -0,007 | 0,640 | -0,040 0,362 0,401 0,202 0,305
ESTI2 0,153 0,241 0,021 0,041 | 0,647 | -0,055 0,437 0,364 0,269 0,171
ESTI3 0,150 0,113 0,192 0,135 | 0,585 | 0,079 0526 0,308 0,356 0,183
ESTI4 0,072 0,248 0,055 0,026 | 0,630 | -0,081 0,378 0422 0,149 0,201
ESTIS 0226 0,13 0,105 0,090 | 0,590 | 0,066 0519 0,207 0,290 0,331
CONF4 0,219 0,127 0,136 0119 | 0,631 | 0,090 0603 0,220 0,396 0,213
QUAL2 0,079 0,249 0,001 -0,054 | 0,59 | -0,162 0,317 0,454 0,142 0,251
QUAL4 0,148 0,215 0,014 0,005 | 0,618 | -0,046 0,433 0,246 0,239 0,242
VFM1 0,023 -0,124 0,126 0,169 -0,014 | 0,548 | 0,185 -0,032 0,224 0,006
VFM2 0,019 -0,042 0,044 0,208 -0,075]| 05508 | 0,227 -0,029 0,210 -0,100
VFM3 0,082 -0,083 0,229 0,197 0,013 | 0,548 | 0,265 0,000 0,289 -0,093
VFM5 0,122 -0,048 0,149 0,159 -0,015)| 0,427 | 0,217 -0,118 0,175 0,010
SEG1 0,211 0,132 0,175 0213 0,353 0,161 | 0,584 | 0,113 0,229 0,226
SEG? 0,183 0,027 0306 0254 0,359 0,264 | 0,635 | 0,058 0,448 0,076
SEG3 0,212 0,153 0,133 0,133 0481 0,150 | 0,614 | 0,151 @ 0,349 0,161
SEG4 0,118 0,127 0,184 0,197 0447 0,099 | 0,501 | 0,277 0,310 0,068
SEG5 0192 0,041 0,19 @ 0202 0416 0,285 | 0,533 | 0,095 0,424 0,238
CONF1 0,105 | 0,055 | 0,224 0,151 | 05523 0,154 | 0,620 | 0,196 @ 0,387 0,128
CONF2 0,192 @ 0,071 | 0,195 0,208 | 0,273 0,186 | 0,477 | 0,021 | 0,257 @ 0,159
CONF3 0,049 0,032 0125 0,108 | 0301 0,188 | 0,463 | 0,079 | 0,276 -0,086
QUAL1 0,139 | 0,092 | 0,114 0,148 | 0,464 0,085 | 0,505 | 0,115 | 0,229 @ 0,131
QUAL3 0,133 | 0,061 | 0,188 @ 0,149 | 0420 0,122 | 0,601 | 0,034 | 0409 | 0,142

Continua
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Indicadores (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)

QUALS5 0,204 0,040 0,265 0,247 0,276 0,234 | 0,592 | -0,053 0,435 0,102
SOCI1 -0,114 | 0,156 | -0,019 | -0,126 0,352 -0,087 0,076 | 0,817 | 0,068 | 0,010
SOCI2 -0,029 | 0,199 | -0,021 | -0,115 0,455 -0,111 @ 0,147 | 0,747 | 0,051 @ 0,013
SOCI3 -0,003 | 0,091 | 0,002 | -0,073 @ 0,323 0,026 | 0,144 | 0,573 | 0,079 -0,025
SOCl4 -0,099 | 0,149 | 0,015 | -0,053 0,382 -0,058 0,147 | 0,722 | 0,079 @ 0,031
SOCI5 -0,082 | 0,157 | 0,053 | -0,064 0,426 -0,017 0,194 | 0,763 | 0,125 @ 0,048
ETIC1 0,124  -0,070 0,293 0,266 0,110 0,252 0,272 -0,001 | 0,451 | 0,037
ETIC2 0,137 -0,044 0,390 0,353 0,216 0,211 0,336 = 0,033 | 0,543 | -0,030
ETIC3 0,059 -0,003 0,247 0,219 0,312 0,260 0,468 0,066 | 0,537 | 0,024
ETIC4 0,068 0,085 0,218 | 0,474 @ 0,393 0,172 | 0,462 | 0,188 | 0,466 | 0,128
EXPE1 0,144 0,200 -0,016 -0,008 0,269 -0,088 0,132 0,032 0,017 | 0,828
EXPE2 0,158 0,227 0,032 0,024 0,323 -0,087 0,159 0,063 0,061 | 0,772
EXPE3 0,173 = 0,166 @ 0,001 0,062 0,286 -0,013 0,206 -0,039 0,078 | 0,755

Validade convergente: 49/51 indicadores (96,08%) possuem um ¢ com 0s 4 de seu préprio construto

> 0,400.

Validade discriminante: 51/51 itens (100%) possuem um ¢ com 0s 4 de seu préprio construto > do que
aqueles computados com A de outros construtos.

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: (1) Valor Heddnico; (2) Valor Egoista; (3) Valor Biosférico; (4) Valor Altruista; (5) Estimulo; (6) Custo-
Beneficio; (7) Qualidade; (8) Aceitacio Social;(9) Etica; (10) Expertise.

TABELA B-28: MATRIZ DE CORRELACOES (¢) ENTRE OS CONSTRUTOS

Construtos (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) 9 (10
(1) Valor Hed6nico 1,000 — — — — — — — — —
(2) Valor Egoista 0,440 1,000 — — — — — — — —
(3) Valor Biosférico -0,170  -0,230 1,000 — — — - - — -
(4) Valor Altruista -0,330 -0,180 0,170 1,000 — — — — — —
(5) Estimulo 0,250  -0,140 0,320 -0,240 1,000 — — — — —
(6) Custo-Beneficio -0,200 -0,120 -0,110 -0,130 0,170 1,000 — — — —
(7) Qualidade -0,210 0,250 -0,110 -0,250 0,150 -0,630 1,000 — — —
(8) Aceitagdo Social -0,270 | 0,100 0,210 0,120 0,140 -0,830 0,420 1,000 - —
(9) Etica -0,130 -0,310 -0,160 -0,250 0,250 0,330 0,270 0,240 1,000 —
(10) Expertise -0,180 0,220 -0,150 0,090 -0,360 0,440 0,060 -0,060 0,120 1,000

Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-29: ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA (AFC)

Ajuste do modelo alvo:

Interacdo 0: log pseudo-verossimilhan¢a = —35757,111 (ndo cbncava)
Interacdo 1: log pseudo-verossimilhan¢a = —35718,841
Interacdo 2: log pseudo-verossimilhanga = —35670,385
Interacdo 3: log pseudo-verossimilhanga = —35303,391
Interacdo 4: log pseudo-verossimilhanga = —35255,344
Interacdo 5: log pseudo-verossimilhanca = —35226,718
Interacdo 6: log pseudo-verossimilhanga = —35222,611
Interacdo 7: log pseudo-verossimilhanca = —35222,076
Interacdo 8: log pseudo-verossimilhanca = —35222,020
Interacdo 9: log pseudo-verossimilhanca = —35222,020

Modelo de equacdo estrutural - Método de estimacao = ML | Namero de obs. = 441

PAINEL A — SOLUCAO PADRONIZADA

Satorra-Bentler

Modelo de Mensuragao p) ErroPadrao | 2z | P>z | [95% Int.Conf.]
VHEDL 0,734 0,032 23,190 0,000 0,672 | 0,796

Wy HEDL 4,917 0,214 22,950 0,000 4,497 5,337

Valor Hedonico | VHED2 0,842 0,026 32,860 0,000 0,791 0,892
UrHED2 4,015 0,165 24360 0,000 3,692 4,338

VHED3 0,492 0,046 10,700 0,000 0402 0,582

UyEDs 6,091 0,299 20,370 0,000 5,505 6,677
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Modelo de Mensuracédo

Satorra-Bentler

A Erro Padréo z P >z | [95% Int. Conf. ]

VEGO1 0,445 0,045 9.950 0,000 0357 | 0,532

Ly Ecor 1,735 0,051 34,180 0,000 1,635 1,834

VEGO2 0,571 0,035 16,420 0,000 0503 @ 0,639

Ly Ecos 1,797 0,053 33,920 0,000 1,693 1,901

Valor Eqofsta | VEGO3 0,728 0,044 16,700 0,000 0642 @ 0813
Ly Ecos 2,745 0,089 30,850 0,000 2,570 = 2,919

VEGO4 0,707 0,047 15,180 0,000 0,616 @ 0,799

Uy Ecos 2,689 0,093 29,040 0,000 2,508 2,871

VEGO5 0,461 0,039 11,060 0,000 0,385 @ 0,537

Ly ros 3,259 0,136 23,910 0,000 2,992 3,526

VBIO1 0,882 0,015 57,360 | 0,000 0,852 | 0,912

Uysio1 4,906 0,208 23,600 0,000 4498 5313

VBIO2 0,886 0,020 44,930 0,000 0847 0,925

o U102 5,826 0,250 23,300 0,000 5336 6,316
Valor Biosférico /g3 0,817 0,021 39,690 0,000 0,777 0,857
UB103 6,188 0,281 22,040 0,000 5638 6,738

VBIO4 0,806 0,022 36,430 0,000 0,763 0,849

Ly s10s 3,765 0,158 23,860 0,000 3,456 4,074

VALTL 0,596 0,036 16,750 0,000 0,526 | 0,666

yar 5,440 0,260 20,890 0,000 4,930 5,951

VALT2 0,574 0,038 14,960 0,000 0499 0,649

) Ly ALrs 4,995 0,175 28,570 0,000 4,652 5,337

Valor Altruista /5| 73 0,646 0,040 16,000 0000 0567 0,726
Uy airs 9,146 0,547 16,720 0,000 8,074 10,218

VALTS 0,540 0,041 13,330 0,000 0461 @ 0,620

Uy arrs 5,977 0,229 26,140 0,000 5529 6,425

ESTI1 0,726 0,023 31,040 | 0,000 0,680 0,772

Ugsril 2,141 0,068 31,670 0,000 2,008 2,273

ESTI2 0,732 0,021 34,590 0,000 0,690 0,773

Ugsri 2,190 0,073 30,090 0,000 2,047 2,332

ESTI3 0,675 0,025 27250 0,000 0627 0,724

Ursrrs 2,587 0,096 27,020 0,000 2,399 = 2,775

ESTI4 0,640 0,029 22,240 0,000 0583 0,696

) Uestia 1,859 0,059 31,260 0,000 1,742 1,975
Estimulo ESTI5 0,669 0,028 23,850 0,000 0,614 0,724
Upsrrs 4,038 0,177 22,760 0,000 3,690 = 4,385

CONF4 0,750 0,027 28,220 0,000 0,698 0,802

HCONF4 3,808 0,149 25560 0,000 3516 = 4,100

QUAL?2 0,669 0,028 24,130 0,000 0,614 0,723

HQuaLz 1,859 0,060 31,050 0,000 1,741 1,976

QUAL4 0,655 0,029 22,850 0,000 0599 0,711

HouaLa 3,207 0,115 27,930 0,000 2982 3432

VFM1 0,660 0,033 19,800 0,000 | 0595 | 0,726

e 6,269 0,283 22180 0,000 5715 6,823

VFM2 0,617 0,040 15450 0,000 0539 @ 0,695

. — 3,617 0,138 26,180 0,000 3,346 3,888
Custo-Beneficio 1\ 0,716 0,033 21850 0000 0652 0781
P 4727 0,198 23,900 0,000 4339 5115

VFM5 0,515 0,044 11,720 0000 0429 = 0,602

Ly eme 5,155 0,251 20,550 0,000 4,664 5,647

SEG1 0,541 0,038 14280 0000 0467 0615

. Uskc1 4221 0,163 25,890 0,000 3,902 4,541
Qualidade SEG2 0,663 0,029 22730 0,000 0,606 0,720
lsreo 5,049 0,242 20,850 0,000 4574 5524

Continua
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Modelo de Mensuracédo

Satorra-Bentler

A Erro Padréo z P >z | [95% Int.Conf. ]

SEG3 0,668 0,033 20,190 | 0,000 0,603 | 0,733

Uspes 4,293 0,178 24150 0000 3,944 4,641

SEG4 0,591 0,036 16,510 0,000 0521 0,661

Usgca 2,657 0,101 26,180 0,000 2,458 @ 2,856

SEG5 0,647 0,031 20,950 0,000 0,586 0,707

Uskcs 5,024 0,198 25430 0,000 4,637 @ 5412

CONF1 0,719 0,026 27,140 0,000 0,667 0,771

UconEL 3,856 0,157 24540 0,000 3548 4,164

_ CONF2 0,458 0,037 12,470 0,000 0386 0,530

Qualidade 4,057 0,178 22,740 | 0,000 3,708 @ 4,407
#CONFZ ’ ’ ’ ’ ’ ’

CONF3 0,487 0,039 12,560 0,000 0411 0,563

HCONE 4,468 0,191 23430 0,000 4,094 4841

QUAL1 0,559 0,039 14,500 0,000 0483 0,634

Houata 6,441 0,264 24360 0,000 5923 6,959

QUAL3 0,661 0,029 22510 0,000 0,604 0,719

HouaLs 5,539 0,236 23450 0,000 5076 6,002

QUALS5 0,643 0,034 19,140 0,000 0577 0,708

UouaLs 7,781 0,338 23,030 0,000 7,119 8443

SoCI1 0,841 0,019 44,050 0,000 0804 0878

Usoci1 1,276 0,035 36,340 0,000 1,07 1,344

SOCI2 0,869 0,029 30,420 0,000 0813 0,925

Usoct 1,398 0,040 35070 0,000 1,319 1,476

Aceitagio Social | SOC13 0,545 0,036 15,070 0,000 0474 0,616

Usocrs 1,271 0,036 35060 0,000 1,200 @ 1,342

sOCl4 0,804 0,023 35500 0,000 0,760 @ 0,848

Usocra 1,362 0,042 32,600 0000 1,280 1,444

SOCI5 0,876 0,020 42,810 0,000 0836 0,916

Usocrs 1,371 0,040 34,480 0,000 1,293 1,449

ETICL 0,517 0,038 13,520 0,000 | 0442 | 0,591

Ugrict 3,149 0,138 22,860 0,000 2879 @ 3419

ETIC2 0,633 0,033 19,070 0,000 0568 0,698

Eica Ugrics 4,415 0,228 19,370 0,000 3,968 4,861

ETIC3 0,699 0,032 21,590 0,000 0,636 0,763

Ugrics 4,680 0,201 23280 0,000 4286 5,074

ETICA 0,634 0,031 20,260 0,000 0573 @ 0,695

Ugrica 3,262 0,133 24590 0,000 3,002 3,522

EXPEL 0,836 0,032 26,250 | 0,000 0,773 | 0,898

UexpE1 2,887 0,095 30,420 0,000 2,701 3,073

Expertise EXPE2 0,921 0,032 28,470 | 0,000 0857 0,984

UexpEs 1,919 0,058 32,930 0,000 1,805 2,034

EXPE3 0,895 0,032 27,670 0,000 0832 0,959

Urxpra 2,636 0,089 20,710 | 0,000 2462 2,810

02 dos Indicadores

Coeficiente | Erro Padréo [95% Int.Conf.]
o?(e.VHED1) 0,462 0,046 0,379 0,562
0?(e.VHED?2) 0,292 0,043 0,218 0,390
0?(e.VHED3) 0,758 0,045 0,675 0,852
0%(e.VEGO1) 0,802 0,040 0,728 0,884
a%(e.VEGO2) 0,674 0,040 0,601 0,757
a%(e.VEGO3) 0,470 0,063 0,361 0,613
a%(e.VEGO4) 0,500 0,066 0,386 0,647
a%(e.VEGO5) 0,787 0,036 0,721 0,860
a%(e.VBIO1) 0,222 0,027 0,175 0,282
0%(e.VBIO02) 0,215 0,035 0,156 0,295
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Coeficiente  Erro Padréo [95% Int.Conf.]
a%(e.VBIO3) 0,332 0,034 0,273 0,405
a%(e.VBI04) 0,350 0,036 0,287 0,428
a?(e.VALT1) 0,645 0,042 0,567 0,734
a%(e.VALT?2) 0,670 0,044 0,589 0,763
a%(e.VALT3) 0,582 0,052 0,488 0,694
a?(e.VALT5) 0,708 0,044 0,627 0,799
o%(e.ESTI1) 0,472 0,034 0,410 0,544
o%(e.ESTI2) 0,465 0,031 0,408 0,529
o%(e.ESTI3) 0,544 0,033 0,482 0,614
o%(e.ESTI4) 0,591 0,037 0,523 0,668
o?(e.ESTIS) 0,552 0,038 0,484 0,631
a%(e.CONF4) 0,438 0,040 0,366 0,523
a?(e.QUAL2) 0,553 0,037 0,485 0,631
a?(e.QUAL4) 0,571 0,038 0,502 0,650
a?(e.VFM1) 0,564 0,044 0,484 0,657
a?(e.VFM?2) 0,619 0,049 0,530 0,724
d%(e.VFM3) 0,487 0,047 0,403 0,588
a%(e.VFM5) 0,734 0,045 0,651 0,829
o%(e.SEG1) 0,707 0,041 0,631 0,792
a%(e.SEG2) 0,561 0,039 0,490 0,642
a%(e.SEG3) 0,554 0,044 0,474 0,648
d%(e.SEG4) 0,651 0,042 0,573 0,739
a%(e.SEG5) 0,582 0,040 0,509 0,666
a%(e.CONF1) 0,484 0,038 0,414 0,564
d%(e.CONF?2) 0,790 0,034 0,727 0,859
d%(e.CONF3) 0,763 0,038 0,693 0,841
a%(e.QUAL1) 0,688 0,043 0,608 0,778
a%(e.QUAL3) 0,563 0,039 0,491 0,644
a?(e.QUALS) 0,587 0,043 0,508 0,678
a%(e.S0CIN) 0,293 0,032 0,236 0,363
a%(e.S0CI2) 0,244 0,050 0,164 0,364
a%(e.SOCI3) 0,703 0,039 0,630 0,785
d%(e.S0CI4) 0,353 0,036 0,289 0,433
a%(e.SOCI5) 0,232 0,036 0,171 0,314
a%(e.ETIC1) 0,733 0,039 0,660 0,815
a%(e.ETIC2) 0,599 0,042 0,522 0,688
a?(e.ETIC3) 0,511 0,045 0,430 0,608
a?(e.ETIC4) 0,598 0,040 0,525 0,681
o%(e.EXPE1) 0,301 0,053 0,213 0,426
o%(e.EXPE2) 0,152 0,060 0,071 0,328
a?(e.EXPE3) 0,198 0,058 0,112 0,352

ovariancias entre os Indicadores

Coeficiente | Erro Padrao z P>z | [95% Int.Conf.]
cov(e.VEGO1,e.VEGO2) 0,443 0,043 10,420 A 0,000 | 0,359 0,526
cov(e.VEGO1,e.VEGO4) -0,166 0,060 -2,770 | 0,006 | -0,284 | -0,048
cov(e.VEGO3,e.VEGO4) -0,329 0,136 -2,420 | 0,016 @ -0,595 | -0,062
cov(e.VBIO1,e.VBIO3) 0,248 0,090 2,760 | 0,006 | 0,072 0,424
cov(e.VBIO2,e.VBIO4) -0,200 0,105 -1,910 | 0,056 | -0,406 @ 0,005
cov(e.ESTI1, e. ESTI3) -0,210 0,058 -3,600 | 0,000 | -0,324 | -0,095
cov(e.ESTI1,e.CONF4) -0,266 0,066 -4,010 | 0,000 | -0,395 | -0,136
cov(e.ESTI1,e.QUAL4) -0,134 0,048 -2,790 | 0,005 | -0,229 | -0,040
cov(e.ESTI2,e. ESTIS) -0,177 0,042 -4,170 | 0,000 | -0,261 @ -0,094
cov(e.ESTI2,e.QUAL2) -0,228 0,051 -4,450 | 0,000 | -0,329 | -0,128
cov(e.ESTI3,e.QUAL?2) -0,176 0,048 -3,670 | 0,000 | -0,270 | -0,082
cov(e.ESTI4,e. ESTIS) -0,142 0,040 -3,510 | 0,000 | -0,221 | -0,063
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Coeficiente | Erro Padréo z P>z | [95% Int.Conf.]
cov(e.ESTI4,e. CONF4) -0,120 0,054 -2,230 | 0,025 @ -0,226  -0,015
cov(e.ESTI4,e.QUAL?) 0,250 0,051 4,900 | 0,000 0,150 0,350
cov(e. ESTI4,e.QUAL4) 0,097 0,046 2,100 | 0,036 | 0,007 0,188
cov(e. CONF4,e.QUAL2) -0,307 0,054 -5,670 | 0,000 -0,413 -0,201
cov(e.SEG1,e.SEG2) 0,220 0,040 5,530 | 0,000 | 0,142 0,298
cov(e.SEG1,e.SEG4) 0,170 0,052 3,300 | 0,001 | 0,069 0,271
cov(e.SEG1,e. CONF2) 0,322 0,046 6,980 | 0,000 | 0,231 0,412
cov(e.SEG1,e.QUAL3) -0,106 0,037 -2,830 | 0,005 -0,179  -0,033
cov(e.SEG2,e.QUAL1) -0,106 0,045 -2,350 | 0,019 -0,194 -0,018
cov(e.SEG2,e. QUALS) 0,207 0,051 4,060 | 0,000 0,107 0,306
cov(e.SEG4, e.SEGS) -0,160 0,053 -3,040 | 0,002 -0,264  -0,057
cov(e.SEG4,e. QUAL1) -0,148 0,045 -3,320 | 0,001 -0,236  -0,061
cov(e.SEG4,e. QUAL3) -0,241 0,045 -5,370 | 0,000 -0,329 -0,153
cov(e.SEG4,e. QUALS) -0,129 0,046 -2,780 | 0,005 -0,220  -0,038
cov(e.SEGS5,e. CONF1) -0,249 0,047 -5,290 | 0,000 -0,341 -0,157
cov(e.CONF1,e.QUAL3) 0,122 0,051 2,390 | 0,017 | 0,022 0,222
cov(e.CONF1,e.QUALS) -0,252 0,052 -4,830 | 0,000 -0,354 -0,150
cov(e.CONF2,e. CONF3) 0,094 0,049 1,930 @ 0,054 | -0,002 0,190
cov(e.QUAL1,e.QUAL3) 0,169 0,046 3,700 | 0,000 | 0,079 0,258
cov(e.QUAL3, e. QUALS) 0,147 0,055 2,700 0,007 0,040 0,254
cov(e.SOCI1,e.SOCI3) 0,145 0,059 2,440 | 0,015 | 0,028 0,261
cov(e.SOCI2,e.SOCI3) 0,247 0,071 3,470 | 0,001 | 0,107 0,386
cov(e.SOCI2,e.SOCI4) -0,356 0,132 -2,700 | 0,007 -0,615 -0,098
cov(e.SOCI2,e.SOCI5) -0,629 0,172 -3,650 | 0,000 -0,966 -0,291
cov(e. EXPE2,e. EXPE3) -0,832 0,556 -1,500 | 0,135 -1,923 @ 0,258

PAINEL B — SOLUCAO NAO PADRONIZADA

~ Satorra-Bentler

Modelo de Mensuragao A ErroPadrdio  z | P>z | [95% Int.Conf.]

VHED1 1,000 restrito)
UyHED1 5,875 0,057 103,260 | 0,000 5,764 5,986
Valor Hedénico VHED?2 1,344 0,093 14,420 0,000 1,161 1,527
UyHED? 5,619 0,067 84,310 | 0,000 5,488 5,750
VHED3 0,580 0,060 9,630 0,000 0,462 0,698
Uy HED3 6,302 0,049 127,920 | 0,000 6,205 6,398

VEGO1 1,000 (restrito)
UvEGo1 2,955 0,081 36,360 = 0,000 2,795 3,114
VEGO?2 1,246 0,125 9,990 0,000 1,002 1,490
Uy EGo2 2,971 0,079 37,730 | 0,000 2,816 3,125
Valor Egoista VEGO3 1,594 0,209 7,630 0,000 1,185 2,004
UyEGo3 4,553 0,079 57,640 | 0,000 4,398 4,708
VEGO4 1,521 0,216 7,050 0,000 1,098 1,944
UyEGoa 4,381 0,078 56,520 | 0,000 4,229 4,533
VEGO5 0,985 0,139 7,100 0,000 0,713 1,257
UyEcos 5,272 0,077 68,440 = 0,000 5,121 5,423

VBIO1 1,000 restrito)
Uypiol 5,975 0,058 103,020 | 0,000 5,861 6,089
VBIO2 0,875 0,036 24,020 0,000 0,804 0,947
o UyBioz 6,181 0,051 122,330 | 0,000 6,082 6,280
Valor Biosférico /g5 0,766 0,037 20840 = 0000 0694 0838
UyBio3 6,229 0,048 129,950 | 0,000 6,135 6,323
VBIO4 1,114 0,052 21,420 = 0,000 1,012 1,216
Uysios 5,592 0,071 79,070 0,000 5,453 5,730

VALT1 1,000 restrito)
Valor Altruista | pyars 6,252 0,055 114,240 = 0,000 6,144 6,359
VALT?2 0,974 0,091 10,760 | 0,000 0,796 1,151
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Modelo de Mensuracédo

Satorra-Bentler

A Erro Padréo z P>z [95% Int. Conf. ]
Uy LT 5,803 0,055 104,890 = 0,000 5,694 5,911
VALT3 0,691 0,064 10,750 0,000 0,565 0,817
Valor Altruista  uya.rs 6,694 0,035 192,070 = 0,000 6,626 6,762
VALT5 0,811 0,078 10,450 0,000 0,659 0,963
Ly ALz 6,147 0,049 125520 0,000 6,051 6,243
ESTI1 1,000 restrito)
Ugsrin 3,914 0,087 44,920 0,000 3,743 4,085
ESTI2 1,061 0,056 19,040 = 0,000 0,952 1,171
T 4,218 0,092 46,000 0,000 4,038 4,397
ESTI3 0,931 0,057 16,400 = 0,000 0,819 1,042
g 4,735 0,087 54,290 0,000 4,564 4,906
ESTI4 0,971 0,060 16,170 = 0,000 0,853 1,089
) Ugsria 3,746 0,096 39,030 0,000 3,558 3,934
Estimulo ESTI5 0,713 0,049 14,630 0,000 0,618 0,809
T 5,714 0,067 84,850 = 0,000 5,582 5,846
CONF4 0,822 0,052 15820 0,000 0,720 0,924
LCONFa 5,542 0,069 79,820 = 0,000 5,406 5,678
QUAL2 0,975 0,057 17,080 0,000 0,864 1,087
HquaLz 3,601 0,092 38,930 0,000 3,420 3,782
QUAL4 0,809 0,057 14,120 = 0,000 0,697 0,921
HquaLs 5,259 0,078 67,360 = 0,000 5,105 5,412
VFEM1 1,000 restrito)
T 6,420 0,049 131,650 = 0,000 6,324 6,515
VFM2 1,435 0,142 10,080 = 0,000 1,156 1,714
U TS 5,689 0,075 75,960 0,000 5,543 5,836
Custo-Beneficio 1y, 1.346 0,103 13010 0000 1143 1549
T 6,005 0,060 99,270 0,000 5,886 6,123
VFM5 0,928 0,095 9,810 | 0,000 0,743 1,114
T 6,277 0,058 108,260 0,000 6,163 6,390
SEG1 1,000 restrito)
. 5,887 0,066 88,720 0,000 5,757 6,017
SEG2 1,067 0,094 11,330 0,000 0,882 1,251
T 6,132 0,058 105,910 = 0,000 6,018 6,245
SEG3 1,194 0,097 12,280 0,000 1,004 1,385
Usrea 5,791 0,064 90,150 = 0,000 5,665 5,917
SEG4 1,497 0,118 12,710 0,000 1,266 1,727
Lseea 5,077 0,091 56,030 0,000 4,899 5,255
SEG5 1,027 0,090 11,460 0,000 0,852 1,203
Usges 6,025 0,057 105,340 0,000 5,913 6,137
_ CONF1 1,376 0,113 12,190 = 0,000 1,155 1,597
Qualidade Uconrt 5,571 0,069 80,910 0,000 5,436 5,706
CONF2 0,860 0,084 10,240 = 0,000 0,695 1,024
Ueonrs 5,744 0,067 85,290 0,000 5,612 5,876
CONF3 0,867 0,095 9,150 | 0,000 0,681 1,053
LCONES 6,009 0,064 93,820 0,000 5,884 6,135
QUAL1 0,730 0,078 9,300 0,000 0,578 0,882
Houata 6,349 0,047 135,470 = 0,000 6,257 6,441
QUALS3 0,980 0,091 10,780 = 0,000 0,802 1,158
HQuaLs 6,193 0,053 116,460 0,000 6,089 6,297
QUALS5 0,711 0,072 9,800 0,000 0,570 0,852
HouaLs 6,497 0,040 162,470 = 0,000 6,418 6,575
SOCI1 1,000 restrito)
Aceitacdo Social | peoes 2,073 0,077 26,790 0,000 1,921 2,224
SOCI2 1,101 0,057 19,170 | 0,000 0,988 1,213
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~ Satorra-Bentler
Modelo de Mensuragdo p) Erro Padrio | z P>z | [95%Int Conf.]

Usociz 2,417 0,082 29,360 0,000 2,256 2,579
SOCI3 0,685 0,053 12,990 0,000 0,581 0,788
Usocz 2,181 0,082 26,700 0,000 2,021 2,342
Aceitacdo Social | SOCI4 1,222 0,055 22,320 0,000 1,115 1,329
Usocla 2,828 0,099 28,600 0,000 2,634 3,021
SOCI5 1,209 0,048 24,950 0,000 1,114 1,304
Usocrs 2,585 0,090 28,780 0,000 2,409 2,761

ETIC1 1,000 restrito)
UETICL 5,524 0,084 66,130 0,000 5,360 5,688
ETIC2 0,972 0,082 11,800 0,000 0,810 1,133
Etica UETIC? 6,141 0,066 92,710 0,000 6,011 6,270
ETIC3 0,977 0,081 12,130 0,000 0,819 1,135
UETIC3 5,927 0,060 98,290 0,000 5,809 6,046
ETIC4 1,147 0,098 11,680 0,000 0,954 1,339
UETICA 5,347 0,078 68,510 0,000 5,194 5,500

EXPE1 1,000 restrito)
UEXPEL 4,415 0,073 60,630 0,000 4,272 4,558
Expertise EXPE2 1,293 0,090 14,420 0,000 1,118 1,469
UExpE2 3,447 0,086 40,310 0,000 3,279 3,614
EXPE3 1,229 0,089 13,800 0,000 1,055 1,404
UExpE3 4,626 0,084 55,350 0,000 4,462 4,790

o2 dos Indicadores

Coeficiente | Erro Padréo [95% Int.Conf.]
o?(e.VHED1) 0,659 0,069 0,536 0,810
o?(e.VHED?2) 0,571 0,089 0,421 0,775
o%(e.VHED3) 0,812 0,085 0,661 0,996
a%(e.VEGO1) 2,328 0,143 2,064 2,625
a%(e.VEGO2) 1,843 0,111 1,638 2,073
a%(e.VEGO3) 1,294 0,177 0,990 1,692
d%(e.VEGO4) 1,326 0,186 1,008 1,745
c?(e.VEGO5) 2,061 0,141 1,802 2,357
a?(e.VBIO1) 0,330 0,037 0,265 0,411
c?(e.VBIO2) 0,242 0,037 0,178 0,328
c?(e.VBIO3) 0,337 0,028 0,286 0,396
a%(e.VBI04) 0,773 0,079 0,632 0,946
a?(e.VALT1) 0,852 0,086 0,698 1,039
a?(e.VALT?2) 0,905 0,062 0,791 1,035
a?(e.VALT3) 0,312 0,033 0,254 0,384
a%(e.VALT5) 0,749 0,065 0,632 0,889
o?(e.ESTI1) 1,579 0,107 1,383 1,802
0?(e.ESTI2) 1,724 0,119 1,506 1,973
o?(e.ESTI3) 1,822 0,119 1,604 2,071
o?(e.ESTI4) 2,399 0,160 2,106 2,733
o?(e.ESTI5) 1,106 0,090 0,944 1,297
o?(e.CONF4) 0,927 0,094 0,759 1,132
o2(e.QUAL2) 2,076 0,142 1,815 2,375
o2(e.QUAL4) 1,536 0,103 1,346 1,752
og(e.VFM1) 0,592 0,058 0,489 0,716
o?(e.VFM?2) 1,532 0,152 1,262 1,861
o?(e.VFM3) 0,786 0,082 0,640 0,964
o?(e.VFM5) 1,089 0,115 0,885 1,340
o?(e.SEG1) 1,375 0,113 1,170 1,617
o?(e.SEG2) 0,827 0,070 0,701 0,976
02(e.SEG3) 1,008 0,100 0,830 1,224
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Coeficiente | Erro Padréo [95% Int.Conf.]
o0%(e.SEG4) 2,376 0,184 2,041 2,764
o2(e.SEG5) 0,837 0,067 0,716 0,979
o%(e.CONF1) 1,010 0,087 0,853 1,195
o?(e.CONF?2) 1,584 0,126 1,355 1,851
o?(e.CONF3) 1,381 0,106 1,188 1,605
o?(e.QUAL1) 0,668 0,061 0,559 0,800
o?(e.QUAL3) 0,703 0,060 0,594 0,832
o%(e.QUALS) 0,409 0,031 0,353 0,475
02%(e.SOCI1) 0,773 0,082 0,627 0,952
02(e.SOCI2) 0,730 0,151 0,487 1,094
02(e.SOCI3) 2,072 0,157 1,786 2,404
o2(e.SOCI4) 1,524 0,176 1,215 1,910
o?(e.SOCI5) 0,826 0,136 0,599 1,139
o?(e.ETIC1) 2,256 0,200 1,896 2,684
o?(e.ETIC?2) 1,159 0,114 0,957 1,405
o?(e.ETIC3) 0,820 0,085 0,670 1,004
o?(e.ETIC4) 1,607 0,130 1,370 1,883
o?(e. EXPE1) 0,705 0,126 0,497 1,000
o0%(e. EXPE?2) 0,491 0,194 0,226 1,064
o%(e. EXPE3) 0,611 0,175 0,348 1,071

o?das Variaveis Latentes

Coeficiente | Erro Padréo [95% Int.Conf.]
o?(Valor Hedbnico) 0,768 0,100 0,595 0,991
o?(Valor Egoista) 0,574 0,125 0,374 0,879
o?(Valor Biosférico) 1,154 0,106 0,964 1,380
o?(Valor Altruista) 0,469 0,070 0,349 0,630
o?(Estimulo) 1,763 0,167 1,465 2,122
o?(Custo-Beneficio) 0,457 0,064 0,347 0,602
o?(Qualidade) 0,569 0,088 0,421 0,771
o?(Social) 1,867 0,168 1,565 2,228
o?(Etica) 0,821 0,128 0,604 1,116
o?(Expertise) 1,634 0,160 1,350 1,979

Covariancias entre os Indicadores

Coeficiente | Erro Padrdo z P>z [95% Int. Conf.
cov(e.VEGO1,e.VEGO2) 0,917 0,114 8,040 0,000 0,693 1,141
cov(e.VEGO1,e.VEG0O4) -0,292 0,104 -2,790 0,005 -0,497 -0,087
cov(e.VEGO3,e.VEG0O4) -0,431 0,146 -2,950 0,003 -0,716 -0,145
cov(e.VBIO1,e.VBIO3) 0,071 0,030 2,380 0,018 0,012 0,129
cov(e.VBI02,e.VBIO4) -0,087 0,042 -2,090 0,037 -0,168 -0,005
cov(e.ESTI1,e.ESTI3) -0,356 0,094 -3,800 0,000 -0,540 -0,172
cov(e.ESTI1,e.CONF4) -0,321 0,072 -4,450 0,000 -0,463 -0,180
cov(e.ESTI1,e.QUAL4) -0,209 0,074 -2,820 0,005 -0,355 -0,064
cov(e.ESTI2,e. ESTI5) -0,245 0,056 -4,410 0,000 -0,354 -0,136
cov(e.ESTI2,e. QUAL2) -0,432 0,093 -4,630 0,000 -0,615 -0,249
cov(e.ESTI3,e. QUAL2) -0,343 0,092 -3,730 0,000 -0,523 -0,163
cov(e.ESTI4,e. ESTIS) -0,232 0,065 -3,570 0,000 -0,359 -0,105
cov(e.ESTI4,e. CONF4) -0,179 0,075 -2,410 0,016 -0,325 -0,033
cov(e.ESTI4,e.QUAL2) 0,558 0,127 4,390 0,000 0,309 0,807
cov(e.ESTI4,e.QUAL4) 0,187 0,094 1,990 0,047 0,002 0,371
cov(e.CONF4,e.QUAL2) -0,425 0,070 -6,040 0,000 -0,563 -0,287
cov(e.SEG1,e.SEG2) 0,235 0,047 4,960 0,000 0,142 0,328
cov(e.SEG1,e.SEG4) 0,307 0,104 2,960 0,003 0,104 0,511
cov(e.SEG1,e.CONF2) 0,475 0,071 6,710 0,000 0,336 0,613
cov(e.SEG1,e.QUAL3) -0,104 0,036 -2,870 0,004 -0,176 -0,033
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Coeficiente | Erro Padréo z P>z [95% Int. Conf. ]
cov(e.SEG2,e.QUAL1) -0,079 0,034 -2,310 0,021 -0,146 -0,012
cov(e.SEG2,e.QUALS) 0,120 0,032 3,750 0,000 0,057 0,183
cov(e.SEG4,e.SEG5) -0,226 0,071 -3,190 0,001 -0,365 -0,087
cov(e.SEG4,e.QUAL1) -0,187 0,057 -3,260 0,001 -0,300 -0,075
cov(e.SEG4,e.QUAL3) -0,312 0,056 -5,570 0,000 -0,422 -0,202
cov(e.SEG4,e.QUALS) -0,127 0,045 -2,860 0,004 -0,215 -0,040
cov(e.SEG5,e.CONF1) -0,229 0,045 -5,110 0,000 -0,317 -0,141
cov(e.CONF1,e.QUAL3) 0,103 0,045 2,260 0,024 0,014 0,192
cov(e.CONF1,e.QUALS) -0,162 0,032 -5,040 0,000 -0,225 -0,099
cov(e.CONF2,e.CONF3) 0,139 0,075 1,870 0,062 -0,007 0,285
cov(e.QUAL1,e.QUAL3) 0,116 0,032 3,620 0,000 0,053 0,178
cov(e.QUAL3, e. QUALS) 0,079 0,031 2,580 | 0,010 0,019 0,139
cov(e.SOCI1,e.SOCI3) 0,183 0,080 2,300 0,021 0,027 0,339
cov(e.SOCI2,e.SOCI3) 0,303 0,099 3,050 0,002 0,109 0,498
cov(e.SOCI2,e.SOCI4) -0,376 0,111 -3,390 0,001 -0,593 -0,159
cov(e.SOCI2,e.SOCI5) -0,488 0,094 -5,180 0,000 -0,673 -0,304
cov(e. EXPE2,e. EXPE3) -0,456 0,167 -2,740 0,006 -0,782 -0,129
Teste LR do modelo vs. saturado: y?(1142) = 2003,64 (Prob. x* = 0,000)

Teste LR do modelo vs. saturado de Satorra-Bentler: y2(1142) = 1876,323 (Prob. y? = 0,000)

Fonte: Elaborada pela autora.

TABELA B-30: INDICES DE AJUSTE GLOBAL DO MODELO

PAINEL A — AJUSTE ABSOLUTO (GoF)

Testes de GoF Modelo Saturado Valor Descricéo
Teste LRT x?,4, 2003,636
Prob. x24, 0,0000
Razdo x2.,/gl 1,75
Teste LRTg. x?2 4,de Satorra-Bentler 1876,323
Prob. x?4, 0,0000
Razdo x%.4,/9gl 1,64
Teste LRT,q; X330,2 de Satorra-Bentler 378,178 Modelo proposto vs. Modelo saturado
Prob. 230, 0,0000
Razéo xZs0.,/91 1,64
Teste LRTyp X214, de Yuan-Bentler 361,446
Prob. x24, 1,0000
Razdo x2.,/gl 0,32

Testes de GoF Modelo Baseline Valor Descricao
Teste LRT x7,s 11086,487
Prob. x%,,s 0,0000
Razdo x%,,5/gl 8,69 .
Teste LRTg. x2,,5 de Satorra-Bentler 10292,696 Modelo baseline vs. Modelo saturado
Prob. x%,;s 0,0000
Razdo yZ,,</gl 8,07

PAINEL B — AJUSTE ABSOLUTO
Tamanho dos Residuos Valor Descricao
Goodness-of-Fit Index

GFI(CD) 1,000 (Coeficiente de Determinacéo)
RMSR 0,138 root of mean squared residual (RMSR)
SRMR 0,062 Standardized root mean squared residual
RMSEA 0,041 Root mean squared error of approximation
RMSEA corrigido de Satorra-Bentler 0,038
90% IC, limite inferior 0,038 .
90% IC, limite superior 0,044 Intervalo de Confianca (IC)
“close” Fit (CFit/pclose) 1,000 Probabilidade de RMSEA < 0,05
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PAINEL C — AJUSTE COMPARATIVO
Comparacédo de Base Valor Descricao

Tucker-Lewis’s index
TLI (NNFI) 0,902 (Non-Normed Fit Index)
TLI (NNFI) corrigido de Satorra-Bentler 0,909
IFI 0,920 Incremental Fit Index
CFI 0,912 Comparative fit index
CFI corrigido de Satorra-Bentler 0,918
RNI 0,919 Relative Noncentrality Index

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124),
apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT feitos na presente pesquisa sao os seguintes: (i):
< 0,10 = x% = 9,36 — p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - 2 = 10,63 — p-valor < 0,0011; (ii) x<

0,01 » y2 = 13,63 — p-valor < 0,0002.



TABELA B-31: MATRIZ DE COVARIANCIA ENTRE OS RESIDUOS PADRONIZADOS (e)

VHED1 VHED?2 VHED3 VEGO1 VEGO2 VEGO3 VEGO4 VEGO5 VBIO1 VBIO2 VBIO3 VBIO4 VALTL VALT2 VALT3 VALTS
VHED1 | 0,000
VHED2| 0,029 0,000
VHED3| -0,067 -0,018 0,000
VEGO1| -0,129 -0,016 @ -0,153 | 0,010
VEGO2| -0,145 -0,129 -0,192 | 0,010 0,000
VEGO3| 0,083 0,066  -0,001 @ -0,007 0,057 0,000
VEGO4| -0,084 0,015  -0,071 | -0,018 -0,060 0,006  -0,004
VEGO5| 0,203 0,039 0028  -0002 0052 -0,101 0,101 0,000
VBIO1 | -0,010 -0,084 0,196 | -0,206 -0,222 0,149 = -0,089 0,050 0,000
VBIO2 | -0,021 -0,033 0132 @ -0,173 -0,165 0,183 @ -0,072 0,051 0,004 0,000
VBIO3 | 0,049 0060 @ 0162 @ -0,146 -0,168 0,111  -0,092 0,099 0,000 = 0,001 0,000
VBIO4 | -0,032  -0,074 0157 | -0,230 -0,106 0,263 @ -0,175 0,002 -0,005 -0,001 -0,004 0,000
VALT1| -0,028 -0,057 0224 @ -0,127 -0051 0,116 -0,194 0,000 0,014  -0,020 -0,056 0,093 0,000
VALT2 | 0068 -0,117 @ 0043 @ -0,233 -0,308  -0,044 -0229 0,058 0,038 0,034 0,027 0021 -0,016 0,000
VALT3| 0000 -0037 0,134 -0,100 -0,131 0,110 0069 0,093 @ -0,022 -0,007 -0,004 -0,080 0,033 -0,033 0,000
VALT5 | -0,011  -0,003 0231 -0072  -0,046 0,230 0011 0061 0044 -0,031 -0,029 0082 -0,038 0056 -0,002 0,000
ESTIL | 0011 0136 0017 0398 0099 0042 0142 -0090 -0,112 -0,146 -0,126 -0,098 -0,095 -0,245 0,013  -0,006
ESTI2 | -0,180 0069 @ 0001 0014 0121 00204 0018 0027 -0,168 -0,068 -0,084 -0,090 -0,088 -0,133 0,073 0,065
ESTI3 | -0,065 -0,031 @ 0045 -0069 -0,134 -0,152 -0,297 -0,143 0201 0245 07218 0311 0,079 0,127 0,032 0,209
ESTI4 | -0,149 -0,148 -0,165 0300 0,217 0407 @ -0,083 -0,053  -0,064 -0,028 0,027 0,000 -0,009 -0,028 -0,080 -0,018
ESTI5 | 0125 0071 0082 -0,108 -0,353 -0,020 -0,006 0059 0064 0054 0034 0085 -0,032 -0041 0,105 0,127
CONF4| -0046 0073 0151 -0,150 @ -0,220 -0,155 -0,166 = 0,000 = 0,094 0,081 0,063 0,154 0078 -0,025 0,086 0,125
QUAL2| -0,150  -0,110 -0,186 0,378 @ 0,170 0217 @ 0131  -0,215 -0,155 -0,061 -0,126 -0,188 -0,162 -0,246 -0,091  -0,097
QUAL4| -0,130 0011 0,089 0052 -0032 0071 0119 0,081  -0121 -0,046 -0,066 -0,117 -0,157 -0,141 0,084  -0,001
VFM1 | -0014 -0,096 0078 @ -0,057 -0,103  -0,057 -0,053 -0,001 -0,002 -0,075 -0,007 0,020 0,029 -0,085 0,033 0,023
VFM2 | -0,030 -0,125 0,094 | 0164 009  -0,136 0,098 0052 -0,125 -0,171 -0,135 -0,151 -0,022 -0,013 -0,036 -0,156
VFM3 | 0081 -0048 0,133 -0,069 -0,054 0,158 -0,062 0,039 | 0,02 0026 0070 0,210 0,068 0,023 -0,008 -0,031
VFM5 | 0132 0071 0136 -0,046 -0,154 0,091 0005 0,95 0047 0,004 0,07 0040 -0,013 0,070 0,022 0,019
SEG1 | 0,133 0123 0129 0,194 0006 0156 -0,058 0,249 0,044 -0,006 -0,001 0,002 -0,047 0,070 0,08 0,066
SEG2 | -0,013 @ -0,007 01165 -0,080 @ -0,241 -0018 -0,134 0,132 0,142 0,04 0,097 0,172 0008 0,031 0,085 0,062
SEG3 | 0081 @ 0052 0135 0131 0,050 0130 @ 0137 0,133  -0,114 -0,118 -0,046 -0,148 -0,143 -0,085 -0,013  -0,032
SEG4 | -0,135  -0010 0,091 0,102 @ -0,037 0234 0188 @ 0,143 -0,007 0,004 -0,052 0,055 -0,086 0,033 0,064 0,083
SEG5 | 0,114 @ -0018 0,089 -0,048 -0,225 -0,063 -0,048 0,153 -0,039 -0,033 0,036 0,015 -0,029 -0,010 0,058 0,002
CONF1| -0,083  -0,183 0,059 -0,025 -0,174 -0,077 @ -0,055 0,102 0,005 -0,031 0,006 0,024 -0031 -0,126 -0,037 -0,087
CONF2| 0145 @ 0115 0126 0,119 | -0,082 0028 -0068 0,144 0,169 0064 0062 0,017 0,106 0,068 0,085 0,024
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VHED1 VHED2 VHED3 VEGO1 VEGO2 VEGO3 VEGO4 VEGO5 VBIO1 VBIO2 VBIO3 VBIO4 VALTL VALT2 VALT3 VALTS
CONF3| -0,128  -0,099 0,007 -0,079 -0,157 @ -0,022 0,018 | 0,058 @ -0,027 -0,079 -0,048 0,003 -0,148 -0,049 0,054 | -0,011
QUAL1| -0,002 -0,050 0,105 0,104 @ -0,118 @ 0,036 -0,020 @ 0,148 -0,041 -0,069 -0,037 -0,104 -0,058 -0,040 0,008 0,026
QUAL3| 0,004 -0,089 0,054 -0052 -0240 -0,023 0,007 0,208  -0011 -0,025 0,042 -0,089 -0,109 -0,034 0,038  -0,065
QUAL5| 0040 0035 0,088 -0015 -0,132 0,029 -0,106 0,064 0,054 0070 0088 0026 0041 0024 0,063 0,002
SOCI1 | -0,041 -0,078 -0,215 0187 @ 0,347  -0,051 -0,137 @ -0,375 -0,103  -0,086 -0,113 0,110  -0,055 -0,044 -0,088 0,009
socI2 | -0,018 0,195 -0,097 0250 0294 0175 -0,052 -0,331 -0,103 -0,078 -0,080 0,042  -0,073 -0,027 -0,038 0,021
soci13 | 0,021 0182  -0077 0256 07262 -0,033 -0177 -0,429 0,012 -0,045 -0,045 0,053 -0,007 0,009 -0,065 -0,015
socl4 | -0,070 0,016 -0,296 0,307 0187 -0,122 -0,136 -0,275 -0,040 -0,017 -0,093 0,210 0,029 0004 0,014 0,42
socis | 0,010 -0012 -0,198 0,196 01147 0,015 -0,125 -0,322 0,059 0,095 -0,022 0,216 0,052 -0,002 0,003 0,102
ETICL1 | 0115 @ 0,087 0152 -0054 -0,371 -0,037 -0,262 -0,034 0,019 0169 01122 0,154 0,067 0159 0,069 @ -0,004
ETIC2 | 0025 @ 0,015 0244 -0128 -0,218 0,230 -0,240 -0,052 0,56 0,57 0076 0,244 0,059 0,162 0,130 0,041
ETIC3 | -0096 @ -0,072 0113 -0,000 -0,120 0,017 | -0,077 0,02 -0,095 -0,086 -0,072 -0,099 -0,094 -0,068 0,004 -0,081
ETIC4 | -0062  -0,076 0,095 0,180 0,029 0,295 0,106 0120 -0,173 -0,082 -0,114 -0,079 -0,052 -0,125 -0,049 -0,169
EXPE1 | 0023 @ -0,053 0,009 0077 -0,100 0,018 0,037 0119 -0,004 -0,045 -0,027 -0,148 -0,072 -0,114 -0,076 0,070
EXPE2 | -0012 -0,021 0,004 009 -0,018 0,003 -0,005 0190 0,090 0,034 0011 -0,052 0,006 -0,118 -0,044 0,078
EXPE3 | -0016 0,026 0,061 -0,082 -0,316 -0,032 0,010 0121 -0,024 -0,005 0015 -0,127 0,019 -0,048 0,042 0,110
ESTI1  ESTI2  ESTI3  ESTI4 ESTI5 CONF4 QUAL2 QUAL4 VFM1 VFM2 VFM3 VFM5 SEG1 SEG2 SEG3 @ SEG4
ESTI1 | 0,005
ESTI2 | 0,029 @ -0,003
ESTI3 | -0,010 0,123 0,005
ESTI4 | 0,098 @ -0,100 -0,067 0,002
ESTI5S | 0,023 0,016 -0,091 0,007 -0,003
CONF4 | -0,031 -0,047 0,023 -0,010 -0,005 0,008
QUAL2| 0,080 -0,022 -0,064 0037 | -0,004 -0,008 0,018
QUAL4| -0,006 -0,036 -0,047 -0,012 -0,022 0,056 0,001 -0,002
VFM1 | 0,051 @ -0,072 @ 0153 -0,179 0,136 0,076 -0,175 -0,057 0,000
VFM2 | -0,171  -0,092 @ 0051 -0,233 0,024 0112 -0,490 @ -0,296 -0,037 0,000
VFM3 | -0,120  -0,018 | 0,357 -0,038 0,115 0,143 -0,246 0,076 -0,015 0,064 0,000
VFM5 | 0,015 @ -0,164 @ 0030 -0,116 0111 00201 -0,228 0,031 0,09 -0,009 -0,091 0,000
SEG1 | -0,086 -0,224 01126 -0,087 0,136 01126 -0,114 -0,024 -0,024  -0,208 0,050 0,206  -0,003
SEG2 | -0,216 -0,225 0,082 -0,207 0,082 0034 -0350 -0243  -0,021 0,060 0,194 0,095 0,009 0,003
SEG3 | -0,188 00224 0269 -0,037 0,89 0,139 -0,169 0,017 -0,052 -0,157 0,039  -0,047 0,044 0,027 0,000
SEG4 | -0,060 0,233 0,343 0,138 -0056 0352 -0,160 0,155 -0,171 -0,205 -0,047 | -0,100 -0,074 -0,115 -0,072 -0,030
SEG5 | -0,096 -0,093 0,070 @ -0,234 0360 0,063 -0225 -0,050 0,181 0,019 01113 0,131 0,075 0014 0,011 0,021
CONF1]| -0,160 0,100 0,380 | 0,042 0057 0366 -0248 0,066 -0,051 -0,169 -0,021 -0,052 -0,116 -0,066 0,004 0,083
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ESTI1  ESTI2 ESTI3 ESTI4 | ESTI5 CONF4 QUAL2 QUAL4 VFM1 VFM2 | VEM3 VFM5  SEG1 @ SEG2 | SEG3 | SEG4
CONF3| -0,282 -0,047 @ 0,080 0,010 0,011 0,125 -0,280 | 0,038 -0,007 0,083 | 0,126 0,039 -0,047 -0,028 | 0,028 | 0,083
QUAL1]| -0,067 -0,012 0,106 0,145 0,188 0,134 0,100 0,290 | -0,047 -0,215  -0,077 | 0,053 0,029 0,028 | -0,010 A 0,024
QUAL3| -0,198 | -0,092 | 0,007 @ -0,111 | 0,086 0,149 -0,191 | 0,072 -0,047 -0,172 | -0,047 -0,026 0,025 0,061 | 0,044 | 0,025
QUAL5]| -0,312 | -0,262 @ -0,038 | -0,273 @ 0,017 0,006 -0,269 | -0,163 0,004 -0,005 0,085 0,072 0,070 0,030 | 0,011 | -0,024
SOCI1 | 0,052 | -0,009 @ -0,209 @ 0,166 @ -0,316 | -0,400 | 0,274 = -0,270 | 0,003 @ -0,043 0,058 | -0,219 -0,115 -0,226 @ -0,061 | 0,245
SOCI2 | 0,138 0,282 -0,008 0525 | -0,320 -0,229 0,495 @ -0,073 -0,082 -0,096 | 0,034 -0,212 -0,067 -0,150 @ 0,043 | 0,445
SOCI3 | 0,371  -0,011 0,143 0,501 | -0,100 -0,203 05592 | -0,439 0,060 0,178 0,107 0,049 0,288 | -0,029 @ 0,063 | 0,471
SOCl4 | 0,124 | -0,006 @ -0,049 | 0,393 @ -0,257 | -0,344 | 0,301 @ -0,067 | -0,008 0,049 0,114 | -0,205 -0,047 -0,137 @ 0,081 | 0,585
SOCI5 | 0,153 0,047 0,008 0,253 | -0,136 @ -0,250 0,399 | -0,195 0,143 0,099 0,177 -0,145 0,059 @ -0,060 0,138 | 0,617
ETIC1 | -0,384 | -0,276 | -0,050 @ -0,484 -0,083 | -0,059 | -0,472 -0,401 | 0,119 | 0,089 0,024 | 0,195 | -0,150 0,005 -0,194 -0,240
ETIC2 | -0,314 | -0,171 | 0,047 @ -0,231 | 0,023 0,082 -0,298 | -0,152 -0,055 | -0,068 0,074 @ -0,046 | -0,209 | -0,041 -0,242 -0,043
ETIC3 | -0,263 @ 0,016 0,322 -0,227 | 0,024 0,225 -0,290 | 0,128 0,013 -0,020 0,121 -0,084 -0,106 0,139 | 0,065 | 0,022
ETIC4 | 0,262 0,241 0,395 -0,003 | 0,188 0,390 -0,006 | 0,268 -0,133 | -0,076 @ -0,034 -0,117 | -0,098 | 0,201 @ 0,094 -0,087
EXPE1 | 0,119 | -0,235 | -0,165 | -0,046 0,215 | -0,103 | 0,068 -0,009 | 0,034 | -0,127 -0,150 | 0,012 | 0,222 -0,151 0,014 -0,288
EXPE2 | 0,213 | -0,191 @ -0,022 | 0,088 0,173 | -0,129 | 0,099 0,061 | 0,043 -0,245 -0,068 | 0,038 0,91 @ -0,127 0,013 @ -0,131
EXPE3 | 0,139 | -0,280 | -0,220 @ -0,209 @ 0,270 | -0,061 | 0,033 0,090 | 0,159 -0,0563 -0,048 | 0,198 @ 0,296 @ -0,082 0,094 @ -0,092
SEG5 CONF1 CONF2 CONF3 | QUAL1 QUAL3 QUAL5 | SOCI1 SOCI2 SOCI3 SOCI4 SOCI5 | ETIC1 | ETIC2 ETIC3 ETIC4
SEG5 0,005
CONF1]| -0,015 0,003
CONF2| 0,019 | -0,006 @ -0,004
CONF3| -0,114 @ 0,077 @ -0,021 | 0,000
QUAL1]| -0,054 -0,026 0,007 0,059 = -0,003
QUAL3| -0,046 0,001 -0,003 -0,029 | -0,006 -0,003
QUALS5| -0,000 -0,012 0,007 0,013 0,033 0,010 0,008
SOCI1 | -0,140 0,038 @ -0,247 @ -0,106 -0,062 | -0,184 -0,301 | 0,000
socCl2 | -0,115 0,117 @ -0,162 | 0,102 0,004 | -0,170 | -0,228 -0,033 | -0,003
SOCI3 | 0,071 0,084 0,098 -0,029 | 0,049  -0,244 | -0,114 @ -0,006 @ 0,007 @ -0,003
socCl4 | -0,078 0,184 -0,189 | -0,043 0,031 | -0,124 -0,248 | 0,056 @ 0,010 @ -0,015 | 0,000
SOCI5 | 0,026 0,238 -0,184 @ -0,043 0,050 @ -0,036 -0,198 @ 0,020 | 0,004 | -0,009 -0,024 | 0,000
ETIC1 | 0,096 @ -0,189 0118 -0,132 -0,212 -0,117 -0,046 -0,125 | -0,251 0,109 @ -0,387 -0,151 0,000
SEG5 | CONF1 CONF2 | CONF3 QUAL1 QUAL3 QUALS5| SOCI1 SOCI2 SOCI3
ETIC2 | -0,073 | -0,194 | -0,057 @ 0,004 | -0,106 -0,072 @ 0,030 | -0,106 | -0,111 -0,041
ETIC3 | 0,045 0,027 -0,155 @ -0,085 @-0,061 @ 0,073 0,118 | -0,103 @ -0,093 @ -0,037
ETIC4 | 0,157 0,110 0,000 0,093 | -0,068 @ 0,202 0,112 0,202 | 0,155 | 0,144
EXPE1 | 0,138 | -0,126 | 0,102 | -0,365 0,022 0,003 -0,067 | -0,027 @ -0,056 @ -0,041
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SEG5 CONF1 CONF2 CONF3 QUAL1l QUAL3 QUALS5 SOCI1 SOCI2 SOCI3
EXPE2 | 0,186 0,008 0,096 -0,441 | -0,038 -0,081 | -0,092 @ 0,091 @ 0,065 -0,098
EXPE3 | 0,231 | -0,042 | 0,203 @ -0,365 | 0,070 0,084 0,028 | -0,207 @ -0,149 -0,210
SOCI4 | SOCI5 | ETIC1 | ETIC2 ETIC3 | ETIC4 EXPE1l EXPE2 EXPE3
ETIC2 | -0,100 @ -0,076 | 0,303 0,000
ETIC3 | 0,030 0,048 -0,087 -0,058 | 0,000
ETIC4 | 0,421 0467 -0,144 | -0,071 0,062 0,000
EXPE1 | 0,057 0,106  -0,053 -0,202 & -0,118 0,117 0,000
EXPE2 | 0,201 0,165 -0,055 @ -0,149 @ -0,0388 | 0,241 0,003 0,000
EXPE3 | -0,227  -0,119 0,082 -0,152 -0,021 0,237  -0,003 0,000 0,000

Fonte: Elaborada pela autora.
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Descricdo & Hipdteses Testes de GoF Modelo Saturado Valor
Teste LRT de Tau-equivalente = Congenérico Teste LRT x2, 815,91
H: O modelo tau-equivalente é aninhado no congenérico Prob. xZ, 0,0000
Teste LRT de Paralelo = Tau-equivalente Teste LRT x2, 2920,08
H: O modelo paralelo é aninhado no tau-equivalente Prob. x&, 0,0000

Fonte: Elaborada pela autora.

Nota: Utilizou-se os valores de y?2 criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124),
apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT feitos na presente pesquisa sao os seguintes: (i):
< 0,10 - x? = 9,36 - p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - y% = 10,63 — p-valor < 0,0011; (iii) x<

0,01 - y% = 13,63 - p-valor < 0,0002.

TABELA B-33: CONFIABILIDADE COMPOSTA DE RAYKOV & OMEGA DE MCDONALD

Construtos Coeficiente Erro Padréo z P>z [95% Int.Conf.]
Valor Hedbnico 0,763 0,019 39,200 0,000 0,725 0,801
Valor Egoista 0,714 0,024 29,150 0,000 0,666 0,762
Valor Biosférico 0,908 0,012 76,310 0,000 0,885 0,931
Valor Altruista 0,668 0,029 22,690 0,000 0,610 0,726
Estimulo 0,911 0,010 90,860 0,000 0,891 0,930
Custo-Beneficio 0,717 0,022 33,080 0,000 0,675 0,760
Qualidade 0,854 0,012 68,430 0,000 0,829 0,878
Aceitacdo Social 0,908 0,013 71,830 0,000 0,883 0,932
Etica 0,702 0,023 30,240 0,000 0,657 0,748
Expertise 0,958 0,027 35,360 0,000 0,905 1,011
Nota: Busca-se coeficientes > 0,7
Fonte: Elaborada pela autora.

TABELA B-34: VALIDADE CONVERGENTE (R?)
. Variancia 2
Indicadores Ajustada Predita Residual R
VHED1 1,428 0,768 0,659 0,538
VHED?2 1,959 1,388 0,571 0,708
VHED3 1,070 0,259 0,812 0,242
VEGO1 2,901 0,574 2,328 0,198
VEGO2 2,733 0,890 1,843 0,326
VEGO3 2,752 1,458 1,294 0,530
VEGO4 2,654 1,327 1,326 0,500
VEGO5 2,617 0,556 2,061 0,213
VBIO1 1,483 1,154 0,330 0,778
VBIO2 1,126 0,884 0,242 0,785
VBIO3 1,013 0,677 0,337 0,668
VBIO4 2,206 1,433 0,773 0,650
VALT1 1,321 0,469 0,852 0,355
VALT?2 1,350 0,445 0,905 0,330
VALTS3 0,536 0,224 0,312 0,418
VALTS 1,058 0,309 0,749 0,292
ESTI1 3,342 1,763 1,579 0,528
ESTI2 3,710 1,986 1,724 0,535
ESTI3 3,349 1,527 1,822 0,456
ESTI4 4,061 1,662 2,399 0,409
ESTI5 2,003 0,896 1,106 0,448
CONF4 2,118 1,191 0,927 0,562
QUAL2 3,754 1,678 2,076 0,447
QUALA4 2,689 1,154 1,536 0,429
VFM1 1,049 0,457 0,592 0,436
VFM2 2,474 0,941 1,532 0,381
VFM3 1,614 0,828 0,786 0,513
VFM5 1,482 0,394 1,089 0,266
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. Variancia 2
Indicadores Ajustada Predita Residual R
SEG1 1,945 0,569 1,375 0,293
SEG2 1,475 0,648 0,827 0,439
SEG3 1,820 0,812 1,008 0,446
SEG4 3,651 1,276 2,376 0,349
SEG5 1,438 0,601 0,837 0,418
CONF1 2,088 1,078 1,010 0,516
CONF2 2,004 0,421 1,584 0,210
CONF3 1,809 0,428 1,381 0,237
QUAL1 0,972 0,303 0,668 0,312
QUAL3 1,250 0,547 0,703 0,437
QUALS5 0,697 0,288 0,409 0,413
SOCI1 2,640 1,867 0,773 0,707
SOCI2 2,992 2,261 0,730 0,756
SOCI3 2,947 0,875 2,072 0,297
SOCI4 4,311 2,787 1,524 0,647
SOCI5 3,557 2,731 0,826 0,768
ETIC1 3,077 0,821 2,256 0,267
ETIC2 1,935 0,775 1,159 0,401
ETIC3 1,604 0,784 0,820 0,489
ETIC4 2,686 1,080 1,607 0,402
EXPE1 2,339 1,634 0,705 0,699
EXPE2 3,225 2,734 0,491 0,848
EXPE3 3,080 2,469 0,611 0,802

Fonte: Elaborada pela autora.
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Construtos (1) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
(1): dvaior Hedsnico 1,000
(2): & vaior Egoista 0,332 1,000
(3): bvaior Biosférico 0,441 0,003* 1,000
(4): Pyator Aleruista 0,424 0,101* 0,775 1,000
(5): Pestimuto 0,269 0,333 0,102 0,093* 1,000
(6): ¢Custo—Beneficio 0,059* -0,140 0,224 0,312 -0,011* 1,000
(7): Pouatidade 0,245 0,137 0,326 0,371 0,702 0,342 1,000
(8): Psocial -0,059* 0,224 0,011* -0,128 0,492 -0,076* 0,197 1,000
(9): dtrica 0,121 0,014* 0,468 0,496 0,476 0,429 0,708 0,123 1,000
(10): Pexpertise 0,202 0,259 0,024* 0,051* 0,350 -0,068* 0,217 0,036* 0,079* 1,000
Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: Os ¢ ,4rc cOm - ndo sdo estatisticamente significantes.
TABELA B-36: VALIDADE DISCRIMINANTE — INTERVALO DE CONFIANCA DA CORRELACAO ENTRE CONSTRUTOS (ICAFC(l))
Construtos (@)) (2) 3) 4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
(1): Pvaior Hedsnico 1,00
(2): 9 vaior Egoista [0,24; 0,43] 1,00
(3): Pvaior Biosférico [0,35; 0,53] [-0,09; 0,10] 1,00
(4): Dvator Altruista [0,31;0,54] [-0,01;0,21] @ [0,71; 0,84] 1,00
(5): Prstimulo [0,17;0,36] | [0,24;0,43] [0,02; 0,19] [-0,01; 0,20] 1,00
(6): Pcusto-Beneficio [-0,04; 0,16] | [-0,23;-0,05] = [0,13;0,32] [0,18;0,45] | [-0,11;0,09] 1,00
(7): Pouatidade [0,15;0,34] | [0,04;0,23] [0,22; 0,43] [0,24; 0,50] [0,65; 0,76] [0,25; 0,44] 1,00
(8): dsocial [-0,15;0,03] [0,13;0,32] [-0,07;0,09] | [-0,23;-0,03] | [0,43;0,56] [-0,17;0,02] @ [0,12;0,28] 1,00
(9): Pgrica [0,01;0,23] [-0,09;0,11] | [0,36; 0,57] [0,35; 0,64] [0,39; 0,56] [0,32;0,54] @ [0,63;0,79] | [0,04;0,21] 1,00
(10): Gexpertise [0,11;0,29] [0,17;0,35] | [-0,06;0,11] @ [-0,04;0,24] [0,27;0,43] | [-0,16;0,02] @ [0,13;0,31] | [-0,04; 0,11] | [-0,02;0,17] 1,00
Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-37: VALIDADE DISCRIMINANTE
PAINEL A — x2(1)
Modelo & Restricao Descricdo & Hipdteses Testes de GoF Valor
M1: ¢ N 9 Teste LRT de M1 = Congenérico Teste LRT x§ 233,04
' Valor Hedonlco Valor Egoista H: M1 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000
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Modelo & Restricao Descricdo & Hipdteses Testes de GoF Valor

M2 Brator sioséricovaior atiraista = 1 Teste L,RT gle M2 = Congen’é.rico Teste LRT y2 86,50
’ H: M2 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

M3 Dvaior Hedonicovalor Egoista = 1 Teste LRT de M3 = Congenérico Teste LRT yZ, 312,57
’ Dvaior Biosféricovalor Altruista = 1 H: M3 é aninhado no congenérico Prob. y% 0,0000
Ma- Beusto ponoicto guatidade = 1 Teste LRT .de M4 = Congené.rico Teste LRT y2 336,33
’ H: M4 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

MS: bsociarisies = 1 Teste LRT .de M5 = Congené.rico Teste LRT y2 537,66
ocial Etica H: M5 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

Mé: @ custo-Beneficio,Qualidade = 1 Teste LRT de M6 = Congenérico Teste LRT xZ 865,14
' Dsociatfrica = 1 H: M6 é aninhado no congenérico Prob. y% 0,0000
o Teste LRT de M7 = Congenérico Teste LRT yzs 3913,48

M7: Modelo comum tinico fator H: M7 é aninhado no congenérico Prob. yZ. 0,0000

PAINEL B — x%(0,85)

Modelo & Restricéo Descricdo & Hipdteses Testes de GoF Valor

Ms: Brator Hedsmicovator pooista = 0,85 Teste LRT _de M8 = Congené_rico Teste LRT x3 197,38
’ golsta = 7 H: M8 ¢ aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

MO: Brator pioséricoaior attraista = 0,85 Teste LRT _de M9 = Congené_rico Teste LRT y2 26,11
’ ' H: M9 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0020

M10: vaior Hedonicovalor Egoista = 0,85 Teste LRT de M10 = Congenérico Teste LRT y2, 550,38
' Dvaior Biosféricovalor Altruista = 0,85 H: M10 é aninhado no congenérico Prob. x34 0,0000
M11: custo sone icio quatidads = 085 Teste LRT d.e M11 = Congenérico Teste LRT y2 300,41
’ ' H: M11 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

M12: bsociatisiea = 0,85 Teste LRT de M12 = Congené.rico Teste LRT y2 487,34
octalEtica = H: M12 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

M13: D custo-Beneficio,Quatidade = 0,85 Teste LRT de M13 = Congenérico Teste LRT yZ, 737,71
' Dsociatitica = 0,85 H: M13 é aninhado no congenérico Prob. xie 0,0000
L. Teste LRT de M14 = Congenérico Teste LRT x2 154424

M14: Modelo comum tinico fator H: M14 é aninhado no conggenérico Prob. yZ. s 0,0000

PAINEL C — y?(mesclagem)

Modelo & Restrigéo Descricao & Hipdteses Testes de GoF Valor
. , Teste LRT de M15 = Congenérico Teste LRT y? 183,18
M15: (Valor Hedonico + Valor Egoista) H: M15 é aninhado no congg(]enérico Prog.l X2 0,0000
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Modelo & Restricao Descricdo & Hipdteses Testes de GoF Valor

. . , Teste LRT de M15 = Congenérico Teste LRT y? 183,18
M15: (Valor Heddnico + Valor Egoista) H: M15 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
. , Teste LRT de M16 = Congenérico Teste LRT y? 59,94

M16: Valor B Valor Alt t - .

(Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M16 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000

M17: (Valor Hedonico + Valor Egoista) Teste LRT de M17 = Congenérico Teste LRT y2 242,67
' (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M17 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

. . . Teste LRT de M18 = Congenérico Teste LRT y2, -5392,29
M18: (Custo-Beneficio + Qualidade) H: M18 é aninhado no congenérico Prob. x4, 1,0000
) . - Teste LRT de M19 = Congenérico Teste LRT y2 537,66
M19: (Soaal + Etha) H: M19 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000
M20: (Custo-Beneficio + Qualidade) Teste LRT de M20 = Congenérico Teste LRT yZ, 865,18
' (Social + Etica) H: M20 é aninhado no congenérico Prob. x% 0,0000

. o Teste LRT de M21 = Congenérico Teste LRT yzs 3913,48
M21: Modelo comum tinico fator H: M21 é aninhado no congenérico Prob. xZ 0,0000

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124), apresentados na Tabela 2. Os valores ajustados para testes LRT
feitos na presente pesquisa sdo os seguintes: (i): x< 0,10 - y2 = 9,36 — p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - y? = 10,63 — p-valor < 0,0011; (iii) x< 0,01 - 2 =
13,63 = p-valor < 0,0002.

TABELA B-38: VALIDADE DISCRIMINANTE — CFI(1) e CFI5(1), TLI(1) e TLIs3(1), RMSEA(1) e RMSEAz(1), SRMR(1)

Restricdo Modelo & A CFI CFlgp TLI TLIgy, RMSEA RMSEAgp SRMR

Modelo sem restricdo (proposto) MO0 0,912 0,918 0,902 0,909 0,041 0,038 0,062
s N oy M1 0,889 0,895 0,877 0,883 0,046 0,043 0,071
valor Hedbnico Valor Egoista Al(M1 — MO)| 0,023 0,023 0,025 0,026 0,005 0,005 0,009
s o oy M?2 0,904 0,910 0,894 0,901 0,043 0,040 0,064
valor BlosféricoValor Altruista Al(M2 — MO)| 0,008 0,008 0,008 0,008 0,002 0,002 0,002
Bvator Hedsnicovaior Egoista = 1 M3 0,882 0,887 0,870 0,876 0,048 0,045 0,072
¢Valor Biosférico,Valor Altruista = 1 Al(M3 — M0)| 0.030 01031 01032 01033 0,007 0,007 01010
s B o M4 0,879 0,884 0,866 0,872 0,048 0,045 0,071
Custo-Beneficio,Qualidade Al(M4 — MO)| 0,033 0,034 0,036 0,037 0,007 0,007 0,009
bo o 1 M5 0,858 0,864 0,843 0,849 0,052 0,049 0,093
Soctal Etica ™ A|(M5 — MO)| 0,054 0,054 0,059 0,060 0,011 0,011 0,031
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Restricéo Modelo & A CFI [ TLI TLIgy RMSEA RMSEAqp SRMR
DcustoBeneficio,Quatidade = 1 M6 0,826 0,831 0,808 0,813 0,058 0,055 0,099
Psocialfitica = 1 Al(M6 — MO)| 0,086 0,087 0,094 0,096 0,017 0,017 0,037
Modelo com um tnico fator M7 0,518 0,519 0,482 0,484 0,095 0,091 0,122
Al[(M7 — MO)| 0,394 0,399 0,420 0,425 0,054 0,053 0,060

Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-39: VALIDADE DISCRIMINANTE - CFI(0,85) e CFI¢5(0,85), TLI(0,85) e TLIs5(0,85), RMSEA(0,85) e RMSEAg;(0,85), SRMR(0, 85)

Restricio Modelo & A CFI CFlgp TLI TLIgy, RMSEA RMSEAgp SRMR
Modelo sem restricdo (proposto) MO0 0,912 0,918 0,902 0,909 0,041 0,038 0,062
~ M8 0,8930 0,8980  0,8810  0,8870 0,0460 0,0430 0,0710

Pator Hedomicovator Egoista = 0,85 Al(M8 — MO)| 0,0190  0,0200  0,0210 = 0,0220 0,0050 0,0050 0,0090
~ M9 0,9100 09170  0,9010  0,9080 0,0420 0,0380 0,0630

Pator piossericovator uruista = 0,85 Al[(M9 — MO)| 0,0020  0,0010  0,0010 = 0,0010 0,0010 0,0000 0,0010
®vator Hedsnicovator Egoista = 0,85 M10 0,8590 0,8640  0,8470  0,8520 0,0520 0,0490 0,0920
Bvator Biosfericovalor Attruista = 0,85 A|(M10 — MO)| 0,0530  0,0540  0,0550  0,0570 0,0110 0,0110 0,0300
s B o oss M11 0,8820  0,8880  0,8700  0,8760 0,0480 0,0450 0,0780
Custo-Beneficio,Qualidade ™ ™ Al(M11 — MO)| 0,0300  0,0300  0,0320  0,0330 0,0070 0,0070 0,0160
b 085 M12 0,8630  0,8690  0,8490  0,8550 0,0510 0,0480 0,1850
SocialEtica ™ T A|(M12 — MO)| 0,0490  0,0490  0,0530  0,0540 0,0100 0,0100 0,1230
D custo-Beneficio,quatidade = 0,85 M13 0,8390 0,8440 0,8220 0,828 0,0560 0,0530 0,3930
bsociaritica = 0,85 Al(M13 — MO)| 0,0730  0,0740  0,0800  0,0870 0,0150 0,0150 0,3310
Modelo com um tmico fator M14 0,7590  0,7650  0,7420  0,7480 0,0670 0,0640 1,6330
Al(M14 — MO)| 0,530  0,1530  0,1600  0,1610 0,0260 0,0260 1,5710

Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA B-40: VALIDADE DISCRIMINANTE: CFI(mes.) e CFIgz(mes.), TLI(mes.) e TLIgz;(mes.), RMSEA(mes.) e RMSEA;z(mes.), SRMR(mes.)

Restricao Modelo & A CFI  CFlg TLI  TLIgz  RMSEA RMSEAgy SRMR

Modelo sem restricao (proposto) MO0 0,912 0,918 0,902 0,909 0,041 0,038 0,062
(Valor Hedénico + Valor Egoista) M15 0,8940 0,8990 0,8810 0,8870 0,0460 0,0430 0,0670
Al(M15 — MO0)| 0,0180 = 0,0190 0,0210 0,0220 0,0050 0,0050 0,0050

(Valor Biosférico + Valor Altruista) M16 0,9060 0,9120 0,8950 0,9020 0,0430 0,0400 0,0630
Al(M16 — MO)| 0,0060 0,0060 0,0070 0,0070 0,0020 0,0020 0,0010
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Restricgo Modelo & A CFI  CFlgg  TLI _ TLIgz  RMSEA RMSEAp SRMR

(Valor Hedbnico + Valor Egoista) M17 0,8880 0,8930 0,8750 0,8810 0,0470 0,0440 0,0670

(Valor Biosférico + Valor Altruista) A|(M17 — MO)| 0,0240  0,0250  0,0270 _ 0,0280 0,0060 0,0060 0,0050

(Custo-Beneficio + Qualidade) M18 08790 0,8840  0,8660 0,8720 0,0480 0,0450 0,0710

A|(M18 — MO)| 0,0330  0,0340  0,0360 _ 0,0370 0,0070 0,0070 0,0090

L a M19 08580 0,8640  0,8430  0,8490 0,0520 0,0490 0,0930
(Social + Etica)

A|(M19 — MO)| 0,0540  0,0540  0,0590  0,0600 0,0110 0,0110 0,0310

(Custo-Beneficio + Qualidade) M20 08260 0,8310 0,8080  0,8140 0,0580 0,0550 0,0990

(Social + Etica) Al(M20 — MO)| 0,0860  0,0870  0,0940  0,0950 0,0170 0,0170 0,0370

Modelo com um tnico fator M21 05180 05190 04820  0,4840 0,0950 0,0910 0,1220

A|(M21 — MO)| 0,3940  0,3990  0,4200  0,4250 0,0540 0,0530 0,0600

Fonte: Elaborada pela autora.
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Indicadores (1) 2 (3 @ (5) 6 (7 (B8 (9 (10)
VHED1 0877 | 0291 0387 0372 0235 0052 0214 -0051 0106 0,177
VHED2 1178 | 0,392 0520 0499 0316 0069 0,288 -0,069 0,142 0,238
VHED3 0509 | 0,169 0224 0216 0137 0030 0124 -0,030 0061 0,103
VEGO1 0252 | 0,757 | 0,002 0076 0252 -0,106 0,104 0,170 0010 0,196
VEGO?2 0314 | 0944 | 0,003 0095 0314 -0132 0129 0211 0013 0,245
VEGO3 0401 | 1,207 | 0,003 0122 0402 -0,169 0,166 0271 0016 0,313
VEGO4 0383 | 1,152 | 0,003 0116 0383 -0,162 0,158 0,258 0,016 0,299
VEGO5 0248 | 0746 | 0,002 0075 0248 -0105 0,02 0,167 0010 0,193
VBIO1 0474 0,003 | 1,074 | 0832 0,110 0241 0350 0012 0503 0,025
VBIO2 0415 0,003 | 0,940 | 0728 0,09 0211 0306 0010 0440 0,022
VBIO3 0363 0002 | 0,823 | 0,637 0084 0184 0268 0009 0385 0,019
VBIO4 0528 0,003 | 1,197 | 0927 0122 0268 0390 0013 0560 0,028
VALT1 0290 0069 0531 | 0685 | 0064 07214 0254 -0,088 0339 0,035
VALT? 0283 0067 0517 | 0,667 | 0062 0208 00248 -0,086 0331 0,034
VALT3 0201 0048 0367 | 0473 | 0044 0148 0176 -0,061 0234 0,024
VALT5 0235 0056 0430 | 0556 | 0052 0173 0206 -0,071 0275 0,029
ESTIL 0357 0442 0136 0124 | 1328 | -0015 0932 0653 0632 0,465
ESTI2 0379 0469 0144 0132 | 1409 | -0016 00990 0693 0670 0,493
ESTI3 0332 0411 0126 0115 | 1236 | -0014 0868 0608 0588 0,433
ESTI4 0346 0429 0132 0120 | 1289 | -0014 00905 0634 0613 0451
ESTI5 0254 0315 0097 0088 | 0947 | -0011 0665 0466 0450 0,332
CONF4 0293 0363 0112 0102 | 1,091 | -0012 0766 0537 0519 0,382
QUAL2 0348 0431 0132 0121 | 1295 | -0015 0910 0637 0616 0454
QUALA4 0289 0357 0,110 0100 | 1074 | -0012 0754 0528 0511 0,376
VFM1 0040 -0,095 0,151 0211 -0,008 | 0,676 | 0,231 -0,051 0,290 -0,046
VFM2 0057 -0,136 0217 0303 -0011 | 0970 | 0,332 -0,074 0416 -0,066
VFM3 0054 -0,128 0204 0284 -0010 [ 0910 | 0,311 -0,069 0,390 -0,062
VFM5 0037 -0088 0141 07196 -0,007 | 0,628 | 0215 -0,048 0,269 -0,043
SEG1 0185 0,104 0246 0280 0530 0258 | 0,755 | 0,149 0534 0,164
SEG2 0197 0110 0262 0299 0565 0275 | 0,805 | 0,159 0570 0,175
SEG3 0220 0124 0294 0335 0633 0308 | 0901 | 0178 | 0,638 0,195
SEG4 0276 0155 0,368 0420 0793 0,386 | 1,130 | 0,223 | 0,800 0,245
SEG5 0190 0,106 0253 00288 0544 0265 | 0,775 | 0,153 @ 0,549 0,168
CONF1 0254 0142 0338 038 0729 0355 | 1,038 | 0,205 0,735 0,225
CONF2 0159 0089 07211 0241 0456 07222 | 0,649 | 0,128 @ 0459 0,141
CONFS3 0,160 0090 0213 00243 0460 0224 | 0,654 | 0,129 @ 0463 0,142
QUALL1 0135 0076 0179 00205 0387 0,188 | 0,551 | 0,108 @ 0,390 0,119
QUAL3 0181 0101 07241 0275 0519 0253 | 0,739 | 0,146 @ 0524 0,160
QUALS5 0131 0074 0175 0199 0377 0183 | 0,537 | 0,106 @ 0,380 0,116
soci1 -0,080 0,306 0015 -0,175 0672 -0,104 0,269 | 1,366 | 0,169 0,049
SOCI2 -0,088 0337 0016 -0,193 0740 -0,114 0,296 | 1,504 | 0,186 0,054
SOCI3 -0,055 0210 0,010 -0,120 0460 -0,071 0,184 | 0,935 | 0,115 0,034
SOCl4 -0,098 0374 0018 -0214 0821 -0127 0329 | 1,670 | 0,206 0,060
SOCI5 0,097 0370 0018 -0212 0813 -0,125 0,326 | 1,653 | 0,204 0,059
ETIC1 0,109 0012 0424 0449 0431 0388 0642 0,112 | 0,906 | 0,072
ETIC2 0106 0012 0412 0436 0419 0377 0624 0,09 | 0,881 | 0,070
ETIC3 0,107 0012 0414 0439 0421 0379 0627 0,09 | 0,885 | 0,070
ETIC4 0125 0014 0486 0515 0494 0445 0736 0,128 | 1,039 | 0,082
EXPE1 0258 0331 0030 0066 0448 -0087 0277 0046 0,101 | 1,278
EXPE2 0334 0429 0039 008 0579 -0113 0359 0,059 0,131 | 1,654
EXPE3 0317 0407 0037 0081 0550 -0,107 0341 0056 0,124 | 1571

Validade convergente: 51/51 indicadores (100%) possuem um ¢ com o0s 4 de seu proprio construto >

0,400.

Validade discriminante: 51/51 itens (100%) possuem um ¢ com o0s 4 de seu préprio construto > do que
aqueles computados com A de outros construtos.

Fonte: Elaborada pela autora.
Nota: (1) Valor Heddnico; (2) Valor Egoista; (3) Valor Biosférico; (4) Valor Altruista; (5) Estimulo; (6) Custo-

Beneficio; (7) Qualidade; (8) Aceitacdo Social;(9) Etica; (10) Expertise.
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PAINEL A — XZ (Sys): ¢Valor Hedobnico,Valor Egoista

Modelo & Restricao Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor
MES: ® » =080 Teste LRT de M55 = Congenérico Teste LRT x3 174,83
' Valor Heddnico,valor Egoista ™ ™ H: M55 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
) - , Teste LRT de M56 = Congenérico Teste LRT y? 107,61
M>56: (Valor Heddnico + Valor Egoista) H: M56 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000
M57: ¢ o —0.90 Teste LRT de M57 = Congenérico Teste LRT y2 214,22
' valor Hedonico Valor Egoista = H: M57 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000
] Al , Teste LRT de M58 = Congenérico Teste LRT y? 160,17
M>58: (Valor Heddnico + Valor Egoista) H: M58 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M50: ¢ o - Teste LRT de M59 = Congenérico Teste LRT x4 233,04
' Valor Heddnico,Valor Egoista H: M59 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
) A , Teste LRT de M60 = Congenérico Teste LRT y? 183,18
M60: (Valor Heddnico + Valor Egoista) H: M60 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M61: & — 1S Teste LRT de M61 = Congenérico Teste LRT x5 75,54
' $valor HeddnicoValor Egoista H: M61 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

. A , Teste LRT de M62 = Congenérico Teste LRT y? 4,09
Moz: (Valor Hedbnico + Valor Egoista) H: M62 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0431

PAINEL B — XZ (sys): ¢Valor Egoista,Etica

Modelo & Restricéo Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor
M63: ¢ 080 Teste LRT de M63 = Congenérico Teste LRT x3 289,04
' valor Egoista Etica — = H: M63 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000
. ; - Teste LRT de M64 = Congenérico Teste LRT x? 208,45
M64: (Valor Egoista + Etwa) H: M64 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M65: ¢ 2090 Teste LRT de M65 = Congenérico Teste LRT x3 289,25
' valor Egoista Etica ™ ™ H: M65 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000
. ; . Teste LRT de M66 = Congenérico Teste LRT x? 208,57
Mee: (Valor Egoista + Etica) H: M66 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M67: & 1 Teste LRT de M67 = Congenérico Teste LRT x3 289,24
' valor Egoista Etica H: M67 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000
. ; . Teste LRT de M68 = Congenérico Teste LRT x3 552,62
Mes: (Valor Egoista + Etica) H: M68 é aninhado no congenérico Prob. xé 0,0000
M69: ¢ s Teste LRT de M69 = Congenérico Teste LRT y2 171,29
' valor Egoista,Etica H: M69 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
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Concluir

Modelo & Restricao Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor

L Teste LRT de M70 = Congenérico Teste LRT y? 13,76

M70: Valor Egoista + Et .. .
(Valor Egofsta ica) H: M70 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0002
PAINEL C — XZ (SyS): ¢Valor Biosférico,Valor Altruista

Modelo & Restricéo Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor

ML & _ . — 0.80 Teste LRT de M71 = Congenérico Teste LRT y2 20,95
' Valor BlosféricoValor Altruista = ™ H: M71 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0129

] P , Teste LRT de M72 = Congenérico Teste LRT y? 0,56
M72: (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M72 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,4529
M73: ¢ o 2090 Teste LRT de M73 = Congenérico Teste LRT y2 38,41
' Valor BiosfeéricoValor Altruista = H: M73 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

. . , Teste LRT de M74 = Congenérico Teste LRT y? 17,28
M74: (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M74 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M7 é o 1 Teste LRT de M75 = Congenérico Teste LRT y2 86,50
' valor Biosfeérico,Valor Altruista H: M75 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

. . ] Teste LRT de M76 = Congenérico Teste LRT x? 59,94
M76: (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M76 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M77- é o LS Teste LRT de M77 = Congenérico Teste LRT x3 24,93
' valor BlosféricoValor Altruista H: M77 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0030

PAINEL D — XZ (SyS): ¢Valor Altruista,Seguranca

Modelo & Restricio Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor

. o , Teste LRT de M78 = Congenérico Teste LRT y? 4,47
M78: (Valor Biosférico + Valor Altruista) H: M78 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0345
M79: é . — 080 Teste LRT de M79 = Congenérico Teste LRT x3 278,66
' valor Altruista,Qualidade ™ = H: M79 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000
) . . Teste LRT de M80 = Congenérico Teste LRT y? 101,12
M80: (Valor Altruista + Qualidade) H: M80 ¢ aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M81: & / . — 0.90 Teste LRT de M81 = Congenérico Teste LRT x4 346,17
' valor Altruista,Qualidade ™ ™ H: M81 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
) . . Teste LRT de M82 = Congenérico Teste LRT y? 167,94
M82: (Valor Altruista + Qualidade) H: M82 ¢ aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M83: ¢ / . -1 Teste LRT de M83 = Congenérico Teste LRT x3 395,48
' valor Altruista,Qualidade H: M83 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

Continua
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Continua
Modelo & Restricao Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor
) , : Teste LRT de M84 = Congenérico Teste LRT y2 395,48
MB4: (Valor Altruista + Qualidade) H: M84 ¢ aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M85 & , . — IS Teste LRT de M85 = Congenérico Teste LRT y2 190,85
' Valor Altrulsta,Qualidade H: M85 ¢ aninhado no congenérico Prob. x3 0,0000
, ) Teste LRT de M86 = Congenérico Teste LRT y? 4,19

M86: A . -
86 (Valor Altruista + Qualidade) H: M86 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0405

PAINEL E - Xz (sys): [0} Estimulo,Custo-Beneficio
Modelo & Restricao Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor
M87: o 080 Teste LRT de M87 = Congenérico Teste LRT y2 401,78
' Estimulo,Custo-Beneficlo ™ = H: M87 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000
) ; ‘. Teste LRT de M88 = Congenérico Teste LRT y? 327,28
M88: (Estimulo + Custo-Beneficio) H: M88 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M89: o 090 Teste LRT de M89 = Congenérico Teste LRT y2 414,52
' Estimulo Custo-Beneficio = = H: M89 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
. . . Teste LRT de M90 = Congenérico Teste LRT x3 414,52
M90: (Estimulo + Custo-Beneficio) H: M90 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000
MO1: e 4 Teste LRT de M91 = Congenérico Teste LRT x3 416,99
: Estimulo,Custo-Beneficio — H: M91 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000
, ; - Teste LRT de M92 = Congenérico Teste LRT x4 416,99
M9z: (Estimulo + Custo-Beneficio) H: M92 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000

Continua
Modelo & Restricéo Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor
M93: b peut s Teste LRT de M93 = Congenérico Teste LRT x4 178,03
' Estimulo,Custo-Beneficio H: M93 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
, Teste LRT de M94 = Congenérico Teste LRT y? 3,86

M94: Estimulo + Custo-Benefi _ -

(Estimulo + Custo-Beneficio) H: M94 ¢ aninhado no congenérico Prob. y? 0,0494
PAINEL F — XZ (sys): ¢Estimulo,5eguran;a

Modelo & Restri¢éo Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor
MOE: ® . — 080 Teste LRT de M95 = Congenérico Teste LRT y2 160,28
' Estimulo,Qualidade ™ % H: M95 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
] . . Teste LRT de M96 = Congenérico Teste LRT y? 13,31
M96: (Estimulo + Qualidade) H: M96 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0003

Continua
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Continua

Modelo & Restricao Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor
M97- brent . — 090 Teste LRT de M97 = Congenérico Teste LRT y2 222,86
' Estimulo,Qualldade ™ = H: M97 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

) . : Teste LRT de M98 = Congenérico Teste LRT y? 81,24
M98 (Estimulo + Qualidade) H: M98 é aninhado no congenérico Prob. x? 0,0000
M99 - . -1 Teste LRT de M99 = Congenérico Teste LRT y2 411,50
' Estimulo,Qualidade H: M99 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
. . , Teste LRT de M100 = Congenérico Teste LRT y2 411,50
M100: (Estimulo + Qualidade) H: M100 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000
M101: oo . — 1S Teste LRT de M101 = Congenérico Teste LRT y2 152,53
' Estimulo Qualidade H: M102 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000

_ , ) Teste LRT de M102 = Congenérico Teste LRT y? 4,49
M102: (Estimulo + Qualidade) H: M102 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0342

PAINEL G —XZ(SJ’S): ¢Seguranga,}§tica

Modelo & Restricao Descricdo & Hipoteses Testes de GoF Valor

M103: ¢ .  —080 Teste LRT de M103 = Congenérico Teste LRT y2 45,77
' Qualidade Etica = ™ H: M103 é aninhado no congenérico Prob. y2 0,0000

. . . Teste LRT de M104 = Congenérico Teste LRT x7 7,32
M104: (Qualldade + Etlca) H: M104 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0068
M105: b v = 0,90 Teste LRT de M105 = Congenérico Teste LRT x4 75,78
' Qualidade,Etica = H: M105 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,000
. . ”» Teste LRT de M106 = Congenérico Teste LRT x? 41,470
M106: (Qualldade + Etlca) H: M106 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
Modelo & Restricéo Descricao & Hipoteses Testes de GoF Valor
M107: b oveir o =1 Teste LRT de M107 = Congenérico Teste LRT x4 144,00
' Qualidade Etica H: M107 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000
) . - Teste LRT de M108 = Congenérico Teste LRT y? 107,22
M108: (Qualldade + Etlca) H: M108 é aninhado no congenérico Prob. y? 0,0000
M109: . . —o081 Teste LRT de M109 = Congenérico Teste LRT x& 43,68
' Qualidade,Etica — ™ H: M109 é aninhado no congenérico Prob. x2 0,0000

, - Teste LRT de M110 = Congenérico Teste LRT y? 4,53

M110: lidad Et . L.

(Qualidade + Etica) H: M110 € aninhado no congenérico Prob. x? 0,0334

Fonte: Elaborada pela autora.
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Nota: Utilizou-se os valores de y? criticos e p-valores ajustados calculados por Voorhees et al. (2016, p. 124), apresentados na Tabela 3. Os valores ajustados para testes LRT
feitos na presente pesquisa sdo os seguintes: (i):x< 0,10 — x2 = 9,36 — p-valor < 0,0022; (ii): x< 0,05 - y? = 10,63 — p-valor < 0,0011; (iii) x< 0,01 - x2 =
13,63 = p-valor < 0,00
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