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RESUMO

A pirataria no Brasil, especificamente no mercado de CD/DVD, cresceu muito
nos ultimos anos. Freqlientemente o assunto é citado na midia e surgem movimentos
contra a pirataria. O consumo de produtos genéricos nao se restringe mais as classes
de baixa renda € nem esse consumo € visto como algo a ser escondido (antigamente
costumava-se esconder, ocultar ou negar o uso de produtos piratas, fato que néao

ocorre mais).

Este trabalho buscou identificar semelhancas e diferencas entre os valores
pessoais de consumidores de CD/DVD piratas e de consumidores de CD/DVD originais

a partir da Escala de Valores de Rockeach (1973).

A partir da aplicacao da escala de Rockeach verificou-se que existem algumas
diferencas estatisticamente significativas entre os consumidores de CD/DVD piratas e
os consumidores de CD/DVD originais, mas tais diferencas mostraram-se muito
pequenas em relacdo ao valor absoluto dado pelos grupos de consumidores.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho resulta de uma experiéncia pessoal na qual foi constatado o
consumo de CD/DVD piratas por pessoas com elevado poder aquisitivo. As primeiras
idéias de como poderia estudar esse assunto surgiram a partir da leitura de reportagens
sobre pirataria que estavam na midia no ano de 2005.

A pesquisa realizada sobre esse consumo de produtos piratas buscou enriquecer
os conhecimentos desenvolvidos ao longo do Curso de Administracao. O objetivo dessa
andlise foi fazer um comparativo entre as pessoas que consomem CD/DVD piratas e
aquelas que nao os consomem e verificar se ha diferengcas entre os valores pessoais

desses grupos ou néo.

Este trabalho estd estruturado da seguinte forma: primeiramente sera
apresentada a problematica da pirataria, seguida pelos objetivos, a justificativa, a

revisdo tedrica, o método, a analise dos dados e as conclusoes.



2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Nos ultimos anos evidenciou-se um acelerado aumento de produtos falsificados.
Em alguns paises, como a China, mais de 90% dos compact disc — CD e dos softwares
comercializados sao falsificados. No Brasil, o crescimento de produtos falsificados ja
provoca conflito nas relacdes exteriores. Os Estados Unidos perdem cerca de US$ 6,5
bilhées ao ano somente no mercado interno ilegal de softwares e, além disso, deixam
de receber seus direitos autorais internacionais e pressionam, assim, 0s governos de

outros paises a desestimularem essa atividade (GIL e VANNUCHI, 2005).

Nos grandes centros urbanos brasileiros é possivel encontrar uma ampla
variedade de produtos falsificados, tais como: roupas, acessorios, eletrdnicos,
softwares, CD, digital video disc — DVD, etc. Conforme dados da consultoria
internacional McKinsey, o mercado ilegal no Brasil movimenta cerca de R$ 56 bilhdes
anuais. Estima-se que, em virtude da industria da falsificacdo, milhares de empregos
formais deixem de ser criados e que o governo perca bilhdes na arrecadacado de
tributos. Essa atividade tornou-se fonte de recurso para pessoas desempregadas e

aumentou a economia informal.

A Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro realizou uma pesquisa
e identificou que o consumo de CD “genéricos” estende-se a todas as classes sociais
da cidade do Rio de Janeiro, variando de 23% na classe A até 55% na classe D (GIL e
VANNUCHI, 2005).

Com a popularizagdo dos aparelhos de DVD nas residéncias brasileiras, o

mercado da informalidade descobriu um novo segmento de consumo com uma alta



demanda: o disco de DVD. Ja é possivel comprar no centro de Porto Alegre discos de
filmes ainda ndo langados no Brasil ou em estréia nos cinemas e nao disponiveis nas
locadoras, gracas a rapidez, & agilidade e & alta tecnologia das falsificacées (CIDADAO
LEGAL, 2005).

A venda de DVD e CD piratas no centro de Porto Alegre passou a ser tado usual
que é anunciada por vendedores ambulantes como se fosse um comércio legal.
Observa-se que ja existe inclusive garantia aos consumidores, pois esses recebem
cartdes dos vendedores ambulantes e “selos de garantia” nos produtos adquiridos.
Além disso, o consumo de produtos falsificados deixou de ser motivo de vergonha para

as pessoas, que nao mais negam se tratar de cépias nao autorizadas.

E interessante observar os fatores que levam a compra de DVD e de CD piratas,
uma vez que esse comércio ndo se restringe as classes sociais de menor poder
aquisitivo. Segundo Kotler (2002), os fatores que influenciam no comportamento de
compra podem ser classificados como culturais (cultura, subcultura e classe social),
sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e status), pessoais (idade, ocupacao,
estilo de vida, personalidade e auto-imagem) e psicolégicos (motivagdo, percepcao,

aprendizagem, crencgas e atitudes).

Rokeach (1973) diz que nem todo comportamento é guiado por valores, mas
somente aquele relacionado com a manutengédo da auto-estima. Além disso, ele cita
que esses valores ndo sao meros rotulos, mas sim registros de atitudes as crencgas das

pessoas frente a uma determinada situagéo.

Este trabalho pretende investigar semelhancgas e diferencas entre consumidores
de CD e de DVD pirata e consumidores de CD e de DVD original, e verificar se ha
divergéncias entre os valores pessoais de cada grupo.

Portanto, a questdo central a que esse estudo pretende responder é: ha
semelhancas ou diferengas entre os valores pessoais de quem consome CD e DVD

piratas e de quem consome produtos originais?



10

3 OBJETIVOS

Para responder a questao problema foram formulados os seguintes objetivos:

3.1 Objetivo geral

Identificar semelhangas e/ou diferencas de valores pessoais entre consumidores

de CD e de DVD piratas e consumidores de CD e de DVD originais.

3.2 Objetivos especificos

e Identificar semelhancas e diferengas entre o grupo que consome CD e

DVD pirata e o grupo que consome CD e DVD original de acordo o grau
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de importancia atribuido aos valores pessoais por meio da aplicacao do
RVS.

e Verificar se os grupos de consumidores distinguem-se quanto aos valores
pessoais.

e Analisar possiveis semelhangas/diferengas entre os valores de cada
grupo.
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4 JUSTIFICATIVA

O aumento de oferta e de demanda de CD e de DVD piratas criou um mercado
paralelo de consumo. Percebe-se que essa atividade é constante e presente no dia-a-
dia das grandes cidades.

Esse tipo de comércio abrange toda uma cadeia da economia, desde o autor da
obra, as gravadoras, a industria de midia, os distribuidores, até o varejo local.
Consequentemente, a sonegacao de impostos diminui a arrecadagéo do Estado e essa
atividade ilegal contribui para o aumento da informalidade da economia.

A grande relevancia do tema torna interessante o estudo desse tipo de comércio,
uma vez que o0s consumidores, apesar de incentivarem atos ilicitos, aparentemente nao

encaram esses atos como antiéticos.

Espera-se que a melhor compreensao dessa questao possa servir de subsidio
para autores de obras, para gravadoras, para industrias de midia, para distribuidores e
para varejistas executarem acgdes com a finalidade de amenizar as consequéncias

negativas que a pratica desse comércio ilegal tem causado.
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5 REVISAO TEORICA

Nesta secao sao apresentados assuntos tedéricos relevantes ao desenvolvimento
desse trabalho.

5.1 Marketing

Segundo Benett (apud KEEGAN e GREEN, 2000), marketing € o processo no
qual a concepgéo, a determinacao de pregos, a promog¢ao e a distribuicdo de idéias, de
produtos e de servigos sao planejadas, executadas e visam a atender metas individuais
e organizacionais. O marketing traz as organizacdes a preocupacao de atender aos
desejos e as necessidades dos clientes por meio da oferta de produtos e de servigos
com valor competitivo (KEEGAN e GREEN, 2000).

Kotler (2000) vé o marketing como um processo social pelo qual as pessoas
obtém o que necessitam e o0 que desejam através da criacdo, da oferta e da livre
negociacao de produtos e de servigos com outros individuos.

Para Drucker (apud KOTLER, 2000), o marketing tem o objetivo de tornar a

venda um ato supérfluo. O marketing, ao partir do pressuposto de compreender o
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cliente, oferece produtos e servicos que se adaptam a esse cliente e que o deixa

disposto para o ato da compra.

5.2 Comportamento do consumidor

Comportamento do consumidor sdo “(...) as atividades diretamente envolvidas
em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios
que antecedem e sucedem estas agdes” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000,

p.4).

Kotler (2000) afirma que “as caracteristicas do comprador e seus processos de
decisao levam a certas decisdes de compra”. Ele define em quatro grandes grupos os
principais fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor. Sdo

eles: culturais (os de maior influéncia), sociais, pessoais e psicolégicos.

Diversos sao os fatores que influenciam ou determinam a aquisicdo de um
produto por um consumidor. Churchill & Peter (2000) descrevem o processo de compra
de produtos ou de servigos em cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de
informacoes, avaliagao das alternativas, decisdo de compra e avaliagao pds-compra.

A Teoria da Motivagdo de Maslow ¢é citada pela maioria dos autores
pesquisados, como Kotler (2000), Churchill & Peter (2000) e Sandhusen (1998).
Conforme esses autores, o conhecimento dessa teoria é necessario ao profissional de
marketing, para a compreensdo dos fatores psicologicos determinantes do

comportamento humano e, portanto, do comportamento de compra do consumidor.
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Maslow (1970) mapeou uma hierarquia de necessidades humanas que
determina o comportamento dos individuos. Ele apresenta uma piramide das
necessidades humanas e do comportamento dessas necessidades associadas a cada
nivel hierarquico, conforme a ordem de importancia: fisiolégicas, de seguranca, sociais,
de estima e de auto-realizagcdo. Segundo ele, as pessoas tentam satisfazer
primeiramente as necessidades mais importantes, para entao satisfazer a seguinte, em
conformidade com o nivel de hierarquia. Essa teoria ajuda a entender como produtos se

encaixam nos planos, nos objetivos e na vida dos consumidores.

5.3 Cultura

Keegan e Green (2000, p. 92) afirmam que “os antropdlogos e socidlogos
definem cultura como modos de vida criados por um grupo de seres humanos e que
sao transmitidos de geracdo em geracao”. Conforme esses autores, a cultura é um
conjunto de valores, idéias, atitudes e simbolos conscientes e inconscientes que
moldam o comportamento humano. Segundo Hall (apud KEEGAN e GREEN, 2000), as
facetas de uma cultura estdo inter-relacionadas e qualquer mudanga de um aspecto
pode afetar seu todo. Por ser compartilhada entre individuos de um grupo, a cultura é

uma espécie de “fronteira” entre grupos distintos.

Segundo Churchill e Peter (2000), as pessoas expressam sua cultura ao
afirmarem que valorizam determinadas coisas, e, indiretamente, em costumes e
praticas que reflitam esses valores. Essa definicdo de cultura enfatiza os valores
basicos, ou seja, aqueles que sao difundidos e duradouros e que, para sua

compreensao, devem ser pesquisados e nao pressupostos.
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Kotler (2000) diz que “a cultura € o principal determinante do comportamento e
dos desejos da pessoa”. Ele explicita que durante a vida as pessoas adquirem certos
valores, percepcodes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outros grupos

sociais com 0s quais convive.

5.4 Valores

O ser humano adquire os seus valores na sociedade em que vive, mas 0s
valores pessoais e sociais ndo sdo sempre os mesmos. Os valores podem variar entre
pessoas de uma mesma cultura (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).

Para ENGEL et al (2000) os valores fornecem uma outra explicagdo do motivo
pelo qual os consumidores diferem em suas tomadas de decisdo. Os valores
representam as crengas do consumidor sobre a vida, sobre o comportamento aceitavel,
sobre as metas que motivam as pessoas e sobre as maneiras apropriadas de atingir

essas metas.

De acordo com SHETH et al (2001), produtos e servigos sdo adquiridos nao s6
pela fungao fisica, mas também pelos beneficios sociais que trazem. Para os usuérios
esses beneficios sdo denominados de valores sociais e emocionais, como a realizacao
de objetivos sociais, 0 prazer sensorial, o alcance de estados de humor desejados, e a

formagéo de autoconceito.

Segundo Rokeach (1973), ha varios motivos que levam uma pessoa a atribuir
maior importancia a um valor do que a outro. O individuo pode atribuir alta importancia
a um valor porque deseja algo que nao tem (pessoas pobres podem dar grande

importancia ao asseio) ou porque ja possui algo e ambiciona mais (artistas atribuem um
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alto grau de importancia a um mundo de beleza e professores a um sentimento de
realizacdo). Uma pessoa pode atribuir baixa importancia a um valor, prossegue esse
autor, porque ainda ndo atingiu maturidade suficiente para conhecer ou para apreciar
esse valor (criangas podem atribuir um baixo grau de importancia a um sentimento de
realizacdo) porque ja possui um determinado valor e aceita esse fato com naturalidade
(pessoas de alta intelectualidade podem dar baixa importancia a serem asseadas) ou
ainda porque nunca se interessou nem deseja se interessar (pessoas podem dar pouca
importancia a serem intelectuais e imaginativas). Assim, ha razdes alternativas pelas

quais um individuo atribui alta ou baixa importancia a determinado valor.

Para Rokeach (1973) “um valor € uma crenga duradoura em que um modo
especifico de conduta ou estado definitivo de existéncia é pessoal ou socialmente
preferivel a um modo inverso ou oposto de conduta ou de estado definitivo de
existéncia”. Ele divide os valores em dois grupos: os valores instrumentais e os valores

terminais.

Rokeach diz que quando um valor € internalizado, este valor se torna consciente
ou inconsciente, um padrdo ou um critério que pode guiar uma agao, desenvolver e
manter atitudes proprias de si e dos outros e situagdes relevantes, para justificar agdes
e condutas proprias de si e dos outros, para os julgamentos morais e para comparar-se
aos outros. Valores ndao sao meros rotulos que podem ser aplicados, mas sim registros

das atitudes conforme as crencas das pessoas diante de uma determinada situagao.

Os valores instrumentais sdo os instrumentos para alcangar os valores terminais,
ou seja, sao os modos de conduta ou de comportamento, como, por exemplo, a
honestidade. Rokeach (1973) divide os valores instrumentais em morais e de
competéncia. Ha tipos de comportamento, como a honestidade, por exemplo, que
levam a pessoa a crer que ela esteja tendo um comportamento moral. Em outra
situacdo, em que o individuo demonstra ter um raciocinio légico e inteligente, o leva a

crer que esta tendo um comportamento de competéncia.

Os valores terminais sdo as consequéncias da aplicacdo dos valores

instrumentais, pois sdo estados preferidos de ser ou estados psicolégicos amplos,



18

como, por exemplo, ter uma vida confortavel. Esses valores também s&o divididos em
dois grupos: pessoais e sociais. O primeiro se refere a prépria pessoa, como paz
interior, e 0 segundo se refere as relagdes interpessoais, como a solidariedade ou a
comunidade.

5.5 O RVS (Rokeach Value Survey)

Rokeach (1973) criou um modelo de pesquisa denominado Rokeach Value
Survey que permite mensurar valores pessoais. Esse instrumento de coleta de dados
consiste em duas listas de dezoito valores instrumentais (modos preferidos de conduta
social) e de dezoito valores terminais (estados preferidos de ser/estar). Segundo o
autor, o método é simples e econémico, e pode ser aplicado em qualquer pessoa que
consiga ler e tenha um nivel minimo de conhecimento.

Os valores terminais do RVS sao: vida confortavel, vida excitante, sentimento de
realizacdo, mundo de paz, mundo de beleza, igualdade, seguranca familiar, liberdade,
felicidade, prazer, harmonia interior, amor maduro, segurang¢a nacional, salvacdo, auto-

respeito, reconhecimento social, amizade verdadeira e sabedoria.

Os valores instrumentais do RVS sao: ambicdo, amor, animagcdo, asseio,
autocontrole, capacidade, coragem, honestidade, imaginacdo, independéncia,
intelectualidade, liberalidade, logica, obediéncia, polidez, presteza, responsabilidade e

tolerancia.

Conforme Rokeach, um critério importante utilizado na escolha dos trinta e seis
valores da RVS diz respeito a uma compreensao razoavel e a uma aplicabilidade

universal. Embora ndo se possa afirmar que esse seja 0 caso, a questdao permanece
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quanto ao fato da pesquisa de valores ser sensivel o suficiente para identificar
diferencas especificas transculturais. Outro critério levado em conta na formulagao
desse instrumento de pesquisa foi evidenciar informacées sobre valores que o
respondente estaria disposto ou propenso a admitir que os tivesse, isto €, que ele nao
fosse abordado nem com termos negativos (covarde, irresponsavel) nem com termos
tdo positivos que pudessem dar a impressdao de imodéstia ou presuncéo (brilhante,

esperto).

Para Rokeach (1973) ha varios motivos que levam uma pessoa a atribuir maior
importancia a um valor do que a outro. O individuo pode atribuir alta importancia a um
valor porque deseja algo que ndo tem ou porque ja possui algo e quer mais. Uma
pessoa pode atribuir baixa importancia a um valor porque ainda nao atingiu maturidade
suficiente para conhecer ou apreciar esse valor, ou porque ja possui determinado valor
e aceita esse fato com naturalidade ou ainda porque nunca deu nem quer dar
importancia a esse valor. Assim, ha razdes alternativas pelas quais um individuo atribui

alta ou baixa importancia a determinado valor.

O RVS é um teste projetado, pois busca obter respostas que vém de demandas
internas do individuo e nao de caracteristicas de estimulo externo. Pode ser aplicado
tanto para testar hipoteses derivadas quanto de maneira empirica para observar
semelhancas e diferencas entre dois grupos de interesse, como o caso desse estudo.
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6 METODO

Neste capitulo apresenta-se o método utilizado para a realizacao deste trabalho.

Para a realizacdo desse testudo foi feita uma pesquisa do tipo survey, como €&
indicada por Churchill (2000). Segundo Malhotra (2001), o método de survey se baseia
em um questionario com varias perguntas de interesse do pesquisador, a ser
respondido pelos participantes. A vantagem desse método consiste na facilidade da
aplicacdo e na confiabilidade dos dados obtidos, uma vez que as respostas sao
limitadas as alternativas mencionadas e o uso de respostas fixas reduz a variabilidade

nos resultados que pode ser causada pelas diferencas entre os entrevistadores.

A mensuragdo dos valores pessoais foi realizada por meio da aplicacao da
escala elaborada por Rokeach (1973, apud MARMITT 2001). Marmitt (2001) utilizou
uma escala com variagao de 1 a 5 para cada valor, com a instrucdo para que a pessoa
a ser pesquisada marcasse apenas uma vez o valor maximo (5) para os dezoito valores
instrumentais e, também, apenas uma vez o valor maximo (5) para os dezoito valores

terminais.
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6.1 Pré-teste do instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados foi submetido a um teste visando a melhor
compreensao das questdes, do leiaute, da seqliéncia das perguntas, entre outras.

Malhotra (2001) diz que o questionario pode ser aperfeicoado por meio do pré-
teste e testar todos os aspectos do instrumento, tais como conteddo das perguntas,
escalas, enunciados, sequéncias das perguntas, formato, leiaute e instrugdes.

O pré-teste foi aplicado em oito alunos universitdrios e foram constatadas
algumas dificuldades com relacdo ao leiaute do instrumento e as instrucbes das
questdes referentes ao valor maximo (5) apenas para um dos valores instrumentais e

para um dos valores pessoais.

Foram feitas alteragcdes no questionario para readequar o leiaute e para permitir
que pudessem ser atribuidos valores de 1 a 5 livremente para cada um dos 36 valores.

6.2 Etapa descritiva

Essa etapa da pesquisa foi de natureza quantitativa. Segundo Churchill (2000),
esse tipo de estudo pode ser utilizado para descrever as caracteristicas de um grupo,
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para estimar a proporcédo de pessoas em determinada populagdo que se comportam de
certo modo e para formular determinadas previsoes.

Foram aplicados os questionarios elaborados a partir dos resultados do pré-teste
(Apéndice B).

6.3 Populacao

A populacdo escolhida para a aplicacdo da pesquisa foram os alunos da
graduacgéo da Escola de Administragao da UFRGS. Tal escolha deveu-se ao fato de os
alunos de cursos de nivel superior serem formadores de opinido na sociedade e pela
facilidade de aplicacdo do instrumento, por ser o autor do trabalho aluno da mesma
Escola. A populagéo foi os alunos universitarios matriculados em cadeiras obrigatérias

do curriculo do Curso de Administracao da UFRGS.

6.4 Amostra

A escolha da amostragem foi de forma nao-probabilistica por conveniéncia entre
os alunos das disciplinas que fazem parte do curriculo obrigatério do Curso de
Administragdo da UFRGS. Foram aplicados questionarios em turmas de diferentes
seriagdes para, com isso, coletar dados mais representativos do curso todo.
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Ao todo foram coletados 207 questionarios validos que compuseram a amostra
desse trabalho.

6.5 Coleta dos dados

O instrumento de coleta de dados foi aplicado em turmas do Curso de
Administragdo da UFRGS, no periodo de 3 a 24 de abril de 2006.

Os questionarios foram aplicados nas turmas em que o0s professores

concordaram com a aplicacao durante o periodo de aula.
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7 ANALISE DOS DADOS

Os dados contidos nos questionarios foram digitados em uma planilha eletrénica
no software “Microsoft Excel 2003”. Posteriormente, esses dados foram importados no
software “SPSS 14.0 — Statistical Package for the Social Sciences” para que fossem
feitas as andlises pertinentes.

7.1 Dados da amostra

Esta secao apresenta as tabelas referentes aos dados coletados na pesquisa.

Tabela 1 — Distribuicao dos consumidores por consumo de CD/DVD e por sexo nos
ultimos quatro meses

Sexo
Masculino Feminino Total
Original 29 24% 25 28% 54 26%
Pirata 19 16% 10 11% 29 14%
Ambos 20 17% 14 16% 34 16%
Nao comprei 51 43% 39 44% 90 43%
Total 119 100% 88 100% 207 100%

Fonte: dados coletados
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A Tabela 1 apresenta a distribuicdo nos ultimos quatro meses por
consumo de CD/DVD e por sexo. Observa-se que ha um grande numero de pessoas
(43%) que ndao comprou CD/DVD. Os homens informaram consumir mais CD/DVD
pirata do que as mulheres, que informaram consumir mais CD/DVD original do que os

homens.

Tabela 2 — Faixas de idade da amostra
Faixas de idade

FreglUéncia Percentual Percentual cumulativo
Até 21 anos 70 34 34
De 22 a 24 anos 75 36 70
Acima de 25 anos 62 30 100
Total 207 100

Fonte: dados coletados

Verifica-se a partir da Tabela 2 que a amostra classificada em trés faixas etérias
(até 21 anos, de 22 a 24 anos e acima de 25 anos) gera percentuais proximos de
participacdo de cada faixa (entre 30% e 36%). Além disso, pode-se observar que a
amostra € composta por jovens, uma vez que 70% da amostra tem até 24 anos.

Tabela 3 — Consumo de CD/DVD por faixa de idade

Idade

Até 21 De 22 a | Acima de

anos 24 anos | 25 anos Total
Original 15[ 21% | 22] 29% | 17| 27% | 54 | 26%
Pirata 13| 19% [ 10| 13% | 6 | 10% | 29 | 14%
Ambos 14| 20% (13| 17% | 7 | 11% | 34 | 16%
Nao comprei 28| 40% | 30| 40% | 32| 52% | 90 | 43%
Total 701 100%| 75| 100%| 62| 100% | 207 | 100%

Fonte: dados coletados

Conforme os dados da Tabela 3 observa-se que mais da metade (52%) das

pessoas da faixa etaria acima de 25 anos ndo comprou CD/DVD. Esse mesmo grupo
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possui 0 menor consumo de CD/DVD pirata (10%), assim como é 0 grupo que menos
consumiu ambos os tipos. Além disso, essa mesma faixa etaria possui um percentual
de consumo de CD/DVD original (27%) acima da média (26%). Em contrapartida, o
grupo até os 21 anos apresenta o mesmo percentual de abstencdo de compra de
CD/DVD nos ultimos quatro meses da faixa entre 22 e 24 anos. A classe até 21 anos é
a que se mostrou a maior consumidora tanto de CD/DVD pirata quanto de CD/DVD

original e pirata.

Tabela 4 — Freqiiéncia e percentual do estado civil da amostra

Estado civil
Frequiéncia | Percentual | Percentual acumulado
Solteiro 166 80 80
Casado/ajuntado 37 18 98
Divorciado/separado 4 2 100
Total 207 100

Fonte: dados coletados

A Tabela 4 demonstra que 80% da amostragem foi de pessoas que declararam
ser solteiras. Apenas 4% declarou ser divorciado/separado. Obs.: ninguém se declarou

vilvo/vilva.

Tabela 5 — Consumo de CD/DVD por estado civil

Estado civil
Casado/ | Divorciado/
Solteiro ajuntado separado Total
Original 43 | 26% | 10 | 27% | 1 25% | 54 | 26%
Pirata 22 | 13% | 6 | 16% | 1 25% | 29 | 14%
Ambos 29 | 17% | 5 [ 14% | O 0% | 34 | 16%
N&o comprei 72 | 43% | 16 | 43% | 2 | 50% | 90 | 43%
Total 166 | 100% | 37 [ 100% | 4 | 100% | 207 | 100%

Fonte: dados coletados
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Percebe-se, na Tabela 5, que ndo ha diferenca significativa entre o consumo de
CD/DVD e o estado civil, pois embora se constate alguma alteragdo nos percentuais de
acordo com o estado civil, a freqiéncia nao é significativa, principalmente para o grupo

que se declarou divorciado/separado (freqiéncia total de quatro).

Tabela 6 — Download de arquivos de musica/video da internet
Download de arquivos da internet

Freqléncia |Percentual
Sim 152 73
Nao 55 27
Total 207 100

Fonte: dados coletados

Conforme a amostra, 73% das pessoas respondeu que faz download de arquivos
de musica/video da internet. Isso mostra que praticamente trés quartos da amostra
mostrou-se consumidora de musica/video pirata. Comparando os dados da Tabela 6
com os dados da Tabela 1 verifica-se que 40% da amostra mostrou-se nao ter
comprado CD/DVD nos ultimos quatro meses e que o fato de tantas pessoas utilizarem
o download de arquivos pela internet faz com que as pessoas comprem menos
CD/DVD originais.

Tabela 7 — Consumo de CD/DVD por download de arquivos de musica/videos da internet
Download de arquivos da internet

Sim Nao Total
Original 38 25% 16 29% 54 26%
Pirata 21 14% 8 15% 29 14%
Ambos 28 18% 6 11% 34 16%
N&o comprei 65 43% 25 45% 90 43%
Total 152 100% 55 100% 207 100%

Fonte: dados coletados

Em conformidade com a Tabela 7, verifica-se que, das 54 pessoas que
informaram ter comprado apenas CD/DVD original nos ultimos quatro meses, 38
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fizeram download de musicas/videos da internet. Das 34 pessoas que declararam ter
consumido CD/DVD pirata e original nos ultimos quatro meses, 28 utilizaram a internet

para copiar arquivos de musica/video.

De um modo geral, percebe-se que é grande a propor¢cao de pessoas que

utilizam a internet para copiar arquivos de musica/video.

Tabela 8 — Gravacao/cépia de CD/DVD em casa
Grava/copia CD/DVD (audio e video) em casa

FreglUéncia Percentual
Sim 148 71
Nao 59 29
Total 207 100

Fonte: dados coletados

Verifica-se que 71% da amostra declarou que copia/grava CD/DVD em casa.
Esse percentual € muito préximo do percentual de pessoas que declarou fazer

download de arquivos de audio/video da internet (73% - vide Tabela 6).

Tabela 9 — Consumo de CD/DVD por intencao de compra de CD/DVD nos proximos
guatro meses
Intencdo de comprar CD/DVD nos proximos quatro meses

Nao tenho
Original Pirata Ambos intencdo Total
Original 25 | 61% 4 17% 9 18% | 16 | 17% | 54 | 26%
Pirata 0 0% 13 | 57% 8 16% 8 9% 29 | 14%
Ambos 3 7% 2 9% 22 | 43% 7 8% 34 | 16%
Nao comprei| 13 | 32% 4 17% | 12 | 24% | 61 [ 66% | 90 | 43%
Total 41 1100%| 23 [100%]| 51 [100%]| 92 |100%]| 207 [100%

Fonte: dados coletados

De acordo com a Tabela 9 percebe-se que a parte da amostra que informou ter
comprado CD/DVD original nos ultimos quatro meses ndo tem intencao de comprar
somente CD/DVD pirata nos préximos quatro meses. Apenas 7% que informou ter
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comprado CD/DVD original nos ultimos quatro meses declarou que pretende comprar
CD/DVD original ou pirata.

A frequéncia de pessoas que compbs a amostra e que informou nao ter
comprado CD/DVD nos ultimos quatro meses e que nao tem a intengcao de comprar €
de 61 casos. Partindo da amostra de 207 pessoas, isso significa que 29% da amostra €
composta por um publico que ndo comprou nenhum tipo de CD/DVD nos ultimos quatro
meses e nem pretende compra-los nos préximos quatro meses. Tal fato mostra que
dentro da amostra ha uma retracdo no consumo de CD/DVD original e/ou pirata que
pode ser gerado pela facilidade de encontrar gratuitamente copias piratas dos titulos na

internet.

Tabela 10 — Motivos que levam uma pessoa a utilizar um CD/DVD nao original

FreqgUéncia
Variedade 22
Facilidade de conseguir titulos inéditos 20
Preco 189
Qualidade 2
Qutros 12
Fonte: dados coletados
n =207

A pergunta relacionada aos motivos que levam uma pessoa a consumir CD/DVD
nao original foi a Unica que permitiu a marcacao de mais de uma opcao. Como pode ser
observado na Tabela 10, a maioria da amostra informou ser o prego o motivo que leva

uma pessoa a consumir um CD/DVD néo original.
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7.2 Apresentacao dos dados referentes a aplicacao da Escala de
Valores de Rokeach

Nesta secao sao apresentados dados relativos a aplicagdo da Escala de Valores
de Rokeach. Foi realizado um teste da confiabilidade das amostras por meio do teste
Alfa de Cronbach. A confiabilidade é a asser¢cdo do grau de coexisténcia entre as
diversas medidas de uma variavel. A consisténcia interna é aplicada para a

consisténcia das variaveis em uma escala somatoria.

A confiabilidade dessa escala foi medida pelo Alfa de Cronbach, que é uma
medida de confiabilidade para a escala como um todo. Essa medida variade 0Oa 1,e o
valor 0,6 € considerado como minimo valor de aceitabilidade em pesquisas
exploratérias. Esse indice correlaciona-se positivamente com o numero de itens da
escala, ou seja, quanto maior o numero de itens, maior a medida de confiabilidade (Hair
et al, 1998).

O Alfa de Cronbach calculado para os 36 valores pessoais foi de 0.89. Tal valor

demonstra que a escala utilizada possui confiabilidade acima do valor minimo aceito.
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Tabela 11 — Média, classificacao e desvio padrao dos graus de importancia atribuidos
pela amostra total aos valores terminais

Valores terminais Média Desvio padrao | Classificacao
Felicidade 4,80 0,51 1
Seguranca familiar 4,79 0,49 2
Um sentimento de realizacao 4,75 0,52 3
Prazer 4,63 0,57 4
Liberdade 4,55 0,67 5
Auto-respeito 4,52 0,64 6
Amizade verdadeira 4,47 0,76 7
Sabedoria 4,30 0,79 8
Uma vida confortavel 4,29 0,77 9
Amor maduro 4,29 0,83 10
Um mundo de paz 4,23 0,98 11
Harmonia 4,18 1,02 12
Uma vida excitante 4,08 0,87 13
Igualdade 4,01 1,05 14
Reconhecimento Social 3,79 0,97 15
Seguranca nacional 3,52 1,22 16
Um mundo de beleza 3,44 1,07 17
Salvacao 3,08 1,38 18
Fonte: dados coletados
n = 207

A Tabela 11 demonstra que, entre os valores terminais, a felicidade, a seguranga
familiar e um sentimento de realizacdo foram eleitos como os mais importantes pela
amostra. Em contrapartida, os valores seguranga nacional, um mundo de beleza e

salvacao foram considerados de menor importancia para a amostra.
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Tabela 12 — Média, classificacao e desvio padrao dos graus de importancia atribuidos
pela amostra total aos valores instrumentais

Valores instrumentais Média Desvio padrao | Classificacao
Honesto 4,65 0,63 1
Responsavel 4,56 0,60 2
Capaz 4,46 0,64 3
Independente 4,24 0,79 4
Corajoso 4,22 0,80 5
Intelectual 4,20 0,84 6
Animado 4,18 0,82 7
Polido 4,09 0,88 8
Asseado 4,08 0,87 9
Légico 4,06 0,96 10
Liberal 4,05 0,90 11
Imaginativo 4,02 0,86 12
Amoroso 4,02 0,94 13
Autocontrolado 4,00 0,96 14
Prestativo 3,85 0,89 15
Tolerante 3,84 0,89 16
Ambicioso 3,56 0,92 17
Obediente 2,78 1,14 18
Fonte: dados coletados
n =207

A Tabela 12 mostra que, entre os valores instrumentais, a amostra considerou
como de maior importancia os valores honesto, responsavel e capaz. Em contrapartida,
os valores instrumentais considerados de menor importancia foram tolerante, ambicioso

e obediente.



33

Tabela 13 — Lista de valores terminais classificados entre o grupo que declarou ter
comprado somente CD/DVD original e o grupo que declarou ter comprado apenas
CD/DVD pirata

Original Pirata
Desvio Desvio
Média | N | padrdo | Classific.| Média| N | padrdo | Classific.
Um sentimento
de realizacdo 4,85 | 54 0,36 1 4,72 | 29 0,45 2
Felicidade 4,85 | 54 0,36 2 4,83 | 29 0,47 1
Seguranca familiar 4,81 | 54 0,48 3 4,72 | 29 0,53 3
Prazer 4,70 | 54 0,46 4 452 | 29 0,57 4
Liberdade 4,63 | 54 0,59 5 4,28 | 29 0,70 7
Amizade verdadeira 4,59 | 54 0,63 6 4,38 | 29 0,62 6
Auto-respeito 4,54 | 54 0,50 7 4,45 | 29 0,78 5
Amor maduro 4,48 | 54 0,72 8 428 | 29 0,65 8
Sabedoria 4,46 | 54 0,66 9 4,28 | 29 0,84 9
Harmonia interior 4,43 | 54 0,88 10 424 | 29 0,91 10
Um mundo de paz 4,37 | 54 0,81 11 414 | 29 1,16 11
Uma vida excitante 4,33 | 54 0,73 12 4,00 | 29 0,76 14
Uma vida confortavel 4,24 | 54 0,87 13 4,10 | 29 0,82 12
Igualdade 4,15 | 54 0,94 14 4,07 | 29 1,13 13
Reconhecimento social | 3,81 54 0,83 15 4,00 | 29 0,96 15
Um mundo de beleza 3,59 | 54 1,00 16 3,55 | 29 0,99 17
Seguranca nacional 3,48 | 54 1,13 17 3,66 | 29 1,11 16
Salvacao 2,93 | 54 1,33 18 3,31 | 29 1,47 18
Fonte: dados coletados
N =207

Na Tabela 13 observa-se que a classificacao dos valores terminais varia pouco
entre o grupo que declarou ter comprado somente CD/DVD original e o grupo que
declarou ter comprado somente CD/DVD pirata. Os trés valores terminais de maior
importancia sdo 0s mesmos para 0os dois grupos, apesar de aparecerem em ordens
diferentes, assim como os trés valores que obtiveram menor importancia para 0os grupos

citados.
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Tabela 14 — Lista de valores instrumentais classificados entre o grupo que declarou ter
comprado somente CD/DVD original e o grupo que declarou ter comprado apenas
CD/DVD pirata

Original Pirata
Desvio Desvio
Média| N | padrdo | Classific.| Média| N | padrdo | Classific.
Honesto 4,81 | 54 0,44 1 441 | 29 0,91 4
Responsavel 4,61 | 54 0,56 2 4,48 | 29 0,63 1
Capaz 452 | 54 0,54 3 4,45 | 29 0,63 3
Intelectual 4,26 | 54 0,87 4 4,34 | 29 0,72 5
Animado 4,22 | 54 0,72 5 410 | 29 0,77 10
Corajoso 4,20 | 54 0,76 6 4,45 | 29 0,63 2
Amoroso 417 | 54 0,80 7 3,97 | 29 0,82 14
Independente 4,15 | 54 0,96 8 4,31 | 29 0,71 6
Asseado 4,11 54 0,84 9 424 | 29 0,74 7
Liberal 411 | 54 0,86 10 4,03 | 29 0,91 11
Polido 4,09 | 54 0,81 11 4,00 | 29 1,04 12
Tolerante 4,09 | 54 0,81 12 3,83 | 29 0,89 15
Imaginativo 4,06 | 54 0,83 13 4,14 | 29 0,69 9
Autocontrolado 4,04 | 54 0,89 14 4,14 | 29 0,92 8
Prestativo 3,98 | 54 0,81 15 3,76 | 29 0,95 16
Logico 3,89 | 54 1,02 16 4,00 | 29 0,80 13
Ambicioso 3,65 | 54 0,85 17 3,45 | 29 1,09 17
Obediente 2,93 | 54 1,10 18 2,90 | 29 1,26 18
Fonte: dados coletados
n = 207

A classificagcdo dos valores instrumentais demonstra uma pequena diferenca
entre a parte da amostra que declarou ter comprado apenas CD/DVD original nos
ultimos quatro meses e a que declarou ter comprado apenas CD/DVD pirata no mesmo
periodo. O valor honesto aparece como 0 mais importante para o grupo que declarou
ter consumido apenas CD/DVD original. Esse mesmo valor aparece somente na quarta
posicao entre o grupo das pessoas que declarou ter consumido somente CD/DVD

pirata.

A maior diferenga entre a classificagdo de valor mais importante pode ser
observada nos valores que obtiveram segundo lugar para cada grupo. Para o grupo que
declarou apenas consumir CD/DVD original nos dudltimos quatro meses o valor
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responsavel apareceu em segundo lugar. Ja para o grupo que declarou ter consumido
apenas CD/DVD pirata nos ultimos quatro meses, o valor que obteve segundo lugar foi
corajoso.

Tabela 15 — ANOVA dos valores terminais com relacao ao tipo de compra de CD/DVD
nos ultimos quatro meses (original, pirata, ambos ou nao comprei)

Valor Sig.

Amor maduro 0,029
Harmonia interior 0,058
Uma vida excitante 0,093
Liberdade 0,126
Um mundo de paz 0,265
Prazer 0,310
Ilgualdade 0,345
Sabedoria 0,358
Uma vida confortavel 0,367
Um sentimento de realizacao 0,375
Um mundo de beleza 0,428
Reconhecimento social 0,496
Salvacao 0,509
Seguranca nacional 0,540
Amizade verdadeira 0,578
Felicidade 0,726
Auto-respeito 0,837
Seguranca familiar 0,852
Fonte: dados coletados

n =207

A Tabela 15 apresenta a analise da variancia dos valores terminais em relagcéao
ao tipo de consumo de CD/DVD. Constatou-se que apenas o valor terminal amor

maduro tem uma diferencga significativa ao nivel de 5%.
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Tabela 16 — Média dos graus de importancia atribuidos ao valor terminal amor maduro e
ANOVA em relacao ao tipo de consumidor

Valor Tipo de consumidor | N | Média| Desvio padrao | ANOVA
Original 54 | 4,48 0,72
Pirata 29 | 4,28 0,65
Amor maduro [Ambos 34 | 3,94 1,13 0,029
Nao comprei 90 | 4,32 0,79
Total 207 | 4,29 0,83

Fonte: dados coletados

A Tabela 16 mostra que a média atribuida ao valor terminal amor maduro entre

os tipos de consumidores de CD/DVD (original, pirata, ambos ou ndo comprei) varia de

4,48, valor atribuido pelo grupo que declarou consumir apenas CD/DVD original, até

3,94, valor atribuido pelo grupo que declarou consumir tanto CD/DVD original quanto

CD/DVD pirata.

Tabela 17 — ANOVA dos valores instrumentais com relacao ao tipo de compra de
CD/DVD nos ultimos quatro meses (original,pirata, ambos ou nao comprei)

Valor Sig.
Honesto 0,027
Tolerante 0,071
Légico 0,219
Corajoso 0,289
Autocontrolado 0,327
Intelectual 0,332
Independente 0,334
Responsavel 0,350
Animado 0,374
Asseado 0,479
Obediente 0,564
Amoroso 0,615
Prestativo 0,637
Liberal 0,677
Ambicioso 0,746
Imaginativo 0,749
Capaz 0,853
Polido 0,906

Fonte: dados coletados
n =207
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A Tabela 17 mostra que, a partir da andlise da variancia dos valores

instrumentais em relacdo ao tipo de consumo de CD/DVD, apenas o valor terminal

honesto tem uma diferenca significativa ao nivel de 5%.

Tabela 18 — Média dos graus de importancia atribuidos ao valor instrumental honesto e
a0 ao tipo de consumidor

ANOVA em rela

Valor Tipo de consumidor | N | Média| Desvio padrao | ANOVA
Original 54 | 4,81 0,44
Pirata 29 | 4,41 0,91
Honesto  |Ambos 34 | 4,53 0,71 0,027
Nao comprei 90 | 4,68 0,58
Total 207 | 4,65 0,63

Fonte: dados coletados

A Tabela 18 mostra que a média atribuida ao valor instrumental honesto entre os

tipos de consumidores de CD/DVD (original, pirata, ambos ou ndo comprei) varia de

4,81 (maior média, dada pelo grupo de pessoas que declarou ter consumido apenas

CD/DVD original nos ultimos quatro meses) a 4,41 (menor média, dada pelo grupo de

pessoas que declarou ter consumido apenas CD/DVD pirata).
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Tabela 19 — ANOVA dos valores terminais com relacao ao costume de fazer ou nao
download de arquivos de audio e de video da internet.

Valor Sig.

Felicidade 0,015
Um mundo de beleza 0,022
Seguranca nacional 0,023
Amizade verdadeira 0,143
Igualdade 0,222
Uma vida excitante 0,239
Harmonia interior 0,272
Reconhecimento social 0,280
Salvacao 0,281
Amor maduro 0,367
Uma vida confortavel 0,389
Auto-respeito 0,555
Prazer 0,622
Um mundo de paz 0,719
Sabedoria 0,763
Liberdade 0,811
Seguranca familiar 0,921
Um sentimento de realizacao 0,956
Fonte: dados coletados

N =207

Considerando-se a significancia ao nivel de 5% verifica-se que trés valores
(felicidade, um mundo de beleza e seguranga nacional) possuem uma significancia

menor que 5%.
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Tabela 20 — Média dos graus de importancia atribuidos aos valores terminais felicidade,
um mundo de beleza e seguranca nacional com relacao ao costume ou nao de fazer
download de arquivos de audio e de video da internet.

Valores | Download de arquivos | N Média | Desvio padrdo | ANOVA
Sim 152 | 4,849 0,427
Felicidade Nao 55 4,655 0,673 0,0151
Total 207 | 4,797 0,510
Sim 152 | 3,342 1,049
lér;] gnellJ:Zd; Nao 55 [ 3,727 1,079 0,0216
Total 207 | 3,444 1,068
Sim 152 | 3,401 1,214
Sﬁﬁ’;ﬁ”j"" Nao 55 | 3,836 1,198 0,0233
Total 207 | 3,517 1,222

Fonte: dados coletados

Na Tabela 20 observa-se que os trés valores terminais que obtiveram um grau

de significancia inferior a 5% variaram as suas médias em menos de meio ponto entre

0s grupos de pessoas que declarou fazer download de musicas. A maior diferenca

observada é a do valor seguranca nacional, com média de 3,401 para um grupo e de

3,836 para o outro.
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Tabela 21 — ANOVA dos valores instrumentais com relacao ao costume ou nao de fazer
download de arquivos de audio e de video da internet

Valor Sig.

Polido 0,004
Obediente 0,011
Corajoso 0,156
Autocontrolado 0,205
Légico 0,239
Liberal 0,322
Amoroso 0,324
Prestativo 0,355
Capaz 0,424
Animado 0,431
Honesto 0,439
Responsavel 0,525
Independente 0,649
Asseado 0,753
Ambicioso 0,806
Intelectual 0,868
Tolerante 0,892
Imaginativo 0,991
Fonte: dados coletados

n = 207

Entre os valores instrumentais apresentados na Tabela 21 apenas dois

obtiveram uma significancia menor que 5% (polido e obediente).

Tabela 22 — Média dos graus de importancia atribuidos aos valores instrumentais polido
e obediente com relacao ao costume ou nao de fazer download de arquivos de audio e de

video da internet

Valores | Download de arquivos N Média | Desvio padrdo| ANOVA
Sim 152 | 3,987 0,906

Polido Nao 55 4,382 0,733 0,0041
Total 207 | 4,092 0,879
Sim 152 | 2,658 1,122

Obediente N&o 55 3,109 1,117 0,0112
Total 207 | 2,778 1,136

Fonte: dados coletados
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Observa-se na Tabela 22 que os valores instrumentais polido e obediente
obtiveram uma variagdo em suas médias entre as pessoas que declararam fazer cépias
de arquivos pela internet e aquelas que declararam nao o fazer. O valor instrumental
polido obteve média de 3,987 com uma freqiiéncia de 152 para aqueles que informaram
fazer download e de 4,382 para aqueles que informaram néo fazer download.

O valor obediente obteve a menor média entre os valores instrumentais,
conforme mostrado na Tabela 12, com uma diferenca significativa ao nivel 5%. As
médias entre o grupo que declarou fazer download de musica e o grupo que declarou
nao fazer download variaram de 2,658 a 3,109, mostrando que as pessoas que nao
utilizam a internet como meio para copiar arquivos de musica e/ou de videos deram

maior importancia ao valor obediente do que as pessoas que utilizam essa pratica.

Tabela 23 — ANOVA dos valores terminais com relacao ao costume de gravar/copiar
CD/DVD em casa ou hao

Valor Sig.
Um mundo de beleza 0,015
Um sentimento de realizacéo 0,019
Segurancga nacional 0,037
Igualdade 0,076
Um mundo de paz 0,143
Uma vida confortavel 0,280
Uma vida excitante 0,302
Harmonia interior 0,333
Prazer 0,373
Amizade verdadeira 0,424
Sabedoria 0,477
Salvacao 0,494
Amor maduro 0,506
Auto-respeito 0,552
Seguranca familiar 0,864
Reconhecimento social 0,932
Liberdade 0,962
Felicidade 0,993

Fonte: dados coletados
n =207
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A Tabela 23 demonstra que os valores terminais um mundo de beleza, um

sentimento de realizacdo e seguranga nacional possuem uma significancia estatistica

sensivel ao nivel 5%.

Tabela 24 — Média dos graus de importancia atribuidos aos valores terminais um mundo
de beleza, um sentimento de realizacao e seguranca nacional com relacao ao costume de

gravar/copiar CD/DVD em casa ou héo

Valores Copiade CD/DVDemcasa | N | Média | Desvio padrdo | ANOVA
Sim 148 | 3,331 1,103

lér; &ng: N&o 59 | 3,729 0,925 0,0152
Total 207 | 3,444 1,068
- Sim 148 | 4,696 0,555

lgg feea”ﬁ!ZEZé" Nao 59 | 4,881 0,375 0,0193
Total 207 | 4,749 0,516
Sim 148 | 3,405 1,245

Snegéi,an"ja Nao 59 | 3,797 1,126 0,0373
Total 207 | 3,517 1,222

Fonte: dados coletados

Conforme a Tabela 24 as pessoas que nao costumam fazer cépia de CD/DVD

em casa dao maior importancia ao valor um mundo de beleza, um sentimento de

realizacdo e seguranca nacional do que as pessoas que declararam exercer esse tipo

de atividade.
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Tabela 25 — ANOVA dos valores instrumentais com relacao ao costume de gravar/copiar
CD/DVD em casa ou hao

Valor Sig.

Polido 0,027
Corajoso 0,079
Autocontrolado 0,119
Prestativo 0,175
Ambicioso 0,195
Légico 0,304
Amoroso 0,341
Honesto 0,394
Independente 0,408
Tolerante 0,445
Imaginativo 0,575
Obediente 0,579
Capaz 0,616
Intelectual 0,625
Responsavel 0,756
Asseado 0,800
Liberal 0,884
Animado 0,975
Fonte: dados coletados

n =207

A Tabela 25 mostra que somente o valor instrumental polido possui uma

significancia sensivel ao nivel de 5%.

Tabela 26 — Média dos graus de importancia atribuidos ao valor instrumental polido com
relacédo ao costume de gravar/copiar CD/DVD em casa ou hao

Valores Cépia de CD/DVD em casa N Média | Desvio padrédo | ANOVA
Sim 148 | 4,007 0,915

Polido Nao 59 4,305 0,749 0,0272
Total 207 | 4,092 0,879

Fonte: dados coletados
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Percebe-se na Tabela 26 que as pessoas que declararam nao copiar CD/DVD
em casa dao maior importancia ao valor instrumental polido do que as pessoas que

declararam copiar CD/DVD em casa.

Tabela 27 — ANOVA dos valores terminais com relacao a intencao de compra de CD/DVD
nos préximos quatro meses (original, pirata, ambos ou nao tenho intengao)

Valor Sig.
Seguranca familiar 0,245
Uma vida excitante 0,426
Um mundo de paz 0,461
Seguranca nacional 0,506
Sabedoria 0,577
Igualdade 0,580
Um mundo de beleza 0,609
Auto-respeito 0,618
Um sentimento de realizacéo 0,629
Amizade verdadeira 0,666
Amor maduro 0,713
Salvacao 0,753
Reconhecimento social 0,793
Harmonia interior 0,795
Felicidade 0,834
Prazer 0,860
Uma vida confortavel 0,871
Liberdade 0,901

Fonte: dados coletados

Na analise da ANOVA dos valores terminais com relacao a intengdo de compra
de CD/DVD nos préximos quatro meses nao se percebe nenhuma diferenca

significativa ao nivel 5%, em conformidade com o demonstrado na Tabela 27.



45

Tabela 28 — ANOVA dos valores instrumentais com relacao a intencao de compra de
CD/DVD nos proximos quatro meses (original, pirata, ambos ou nao tenho intencao)

Valor Sig.

Honesto 0,001
Independente 0,011
Tolerante 0,038
Intelectual 0,115
Animado 0,179
Obediente 0,220
Amoroso 0,279
Polido 0,303
Responsavel 0,319
Légico 0,361
Capaz 0,365
Liberal 0,391
Asseado 0,500
Prestativo 0,544
Imaginativo 0,568
Autocontrolado 0,958
Corajoso 0,961
Ambicioso 0,999
Fonte: dados coletados

n =207

Conforme a Tabela 28, os valores instrumentais honesto, independente e

tolerante apresentam uma significancia sensivel ao nivel 5%.
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Tabela 29 — Meédia dos graus de importancia atribuidos aos valores instrumentais
honesto, independente e tolerante com relacao a intencao de compra de CD/DVD nos
proximos quatro meses

Valor Intencéo N | Média| Desvio padrdao | ANOVA
Original 41 | 4,805 0,401
Pirata 23 | 4,174 0,984
Honesto Ambos 51 | 4,647 0,658 0,001
Nao tenho intencao | 92 | 4,707 0,545
Total 207 | 4,652 0,635
Original 41 | 3,927 0,959
Pirata 23 | 4,478 0,665
Independente |Ambos 51 14,412 0,669 0,011
Nao tenho intencdo | 92 | 4,228 0,757
Total 207 | 4,242 0,788
Original 41 | 4,195 0,782
Pirata 23 | 3,696 0,926
Tolerante Ambos 51 | 3,784 0,901 0,038
Nao tenho intencdo | 92 | 3,750 0,885
Total 207 | 3,841 0,886

Fonte: dados coletados

E interessante observar na Tabela 29 que, entre os valores instrumentais que

obtiveram uma significancia sensivel ao nivel de 5% com relagéo a intengéo de comprar

CD/DVD nos proximos quatro meses, o valor instrumental honesto apresentou o maior

valor para as pessoas que informaram terem a intencao de comprar apenas CD/DVD

original. Por outro lado, o grupo que deu menor importancia ao valor instrumental

honesto foi o grupo que declarou ter intengdo de comprar apenas CD/DVD pirata.

Quanto ao valor instrumental independente observa-se, com base na Tabela 29,

que o grupo de pessoas que declarou ter a intengcdo de consumir apenas CD/DVD

pirata deu maior importancia a esse valor, enquanto o grupo de pessoas que declarou

ter a intencdo de consumir apenas CD/DVD original deu menor importancia a esse

mesmo valor.
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O valor instrumental tolerante representou maior importancia para as pessoas
que declararam pretender consumir apenas CD/DVD original do que para as pessoas

que declararam pretender consumir apenas CD/DVD pirata.
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8 CONCLUSOES

A partir da analise dos dados amostrais coletados verifica-se que somente em
alguns valores os consumidores de CD/DVD piratas possuem uma diferenca
estatisticamente significativa entre os seus valores pessoais. Entretanto, essa diferenga
nao foi suficiente para distinguir diferentes grupos de pessoas na amostra em relacéao

aos valores e as variaveis estudadas.

O valor instrumental honesto aparece como 0 mais importante para o grupo que
declarou ter consumido apenas CD/DVD original. Esse mesmo valor aparece somente
na quarta posicao entre o grupo de pessoas que declarou ter consumido somente
CD/DVD pirata.

Feita a analise de variancia do valor honesto em relagdo ao tipo de consumo
(original, pirata, ambos ou ndo comprei), verificou-se que houve uma diferenca
significativa ao nivel 5%, o que indica que os consumidores classificados quanto ao tipo
de consumo atribuem diferente importancia a esse valor. O grupo de pessoas da
amostra que demonstrou maior importancia a esse valor foi o grupo que declarou
consumir apenas CD/DVD original nos ultimos quatro meses. Por outro lado, o grupo
que deu menor importancia a esse valor foi aquele que declarou ter consumido apenas

CD/DVD pirata no mesmo periodo.

Esse mesmo valor (honesto) também indicou uma significancia sensivel ao nivel
5% quando comparado ao tipo de intencao de compra de CD/DVD nos préximos quatro
meses (original, pirata, ambos ou n&o tenho intengdo). Novamente, a maior importancia

dada a esse valor foi atribuida pelo grupo que informou ter a intengdo de consumir
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apenas CD/DVD original nos préximos quatro meses, e a menor importancia dada a
esse valor foi indicada pelo grupo que informou ter a intencdo de consumir apenas

CD/DVD pirata no mesmo periodo.

Além do valor honesto, outros valores tiveram uma diferenga significativa
sensivel ao nivel 5% quando comparados em relagdo ao tipo de compra de CD/DVD
nos ultimos quatro meses (original, pirata, ambos ou ndo comprei), ao costume de fazer
ou de nao fazer download de arquivos de audio e de video da internet, ao costume de
gravar/copiar CD/DVD em casa ou nao e a intencdo de compra de CD/DVD nos
proximos quatro meses (original, pirata, ambos ou néo tenho intencdo). Esses valores
foram amor maduro, felicidade, um mundo de beleza, seguranga nacional, polido, um

sentimento de realizagcdo, independente e tolerante.

Embora tenha havido uma diferenca estatisticamente significativa a partir da
analise de variancia dos valores com relagdo as variaveis acima mencionados, nao se
pode afirmar que ha uma diferenca de percepcédo dos valores entre os grupos de
consumidores uma vez que as diferencas absolutas foram pequenas, conforme

mostram as tabelas que indicam a média dos valores atribuidos.
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N

APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO NO PRE-TESTE

Pesquisa de Valores Terminais e Instrumentais
Local:

Data:

1) Voecd comprou CD/DVD de fudio (misiezs) ou video (filmes, shows,
gte.) nos altimos 4 meses:
(. Jorigmal ( Jpiatz ( ) zmbes ( ) niocompre

A listz 20 lade contém dezoite valores sobre os nessos estzdes
preferidos de serlestar. A cads um desses wzleres atribuimes maor ou
menot mportineis, segunde 2 mansir: como preferimos viver.

Leiz atentamente todos os itens da lista e escelhz aquele que £ mais
importznte para voed 2 zszinsle o valor maxime pars ele conforme o grau
de mportanciz varisndoe de “17 sem importineia nenhuma a “57 muito
importante. Apos, classifique todos os cutres valorss com base ne valor
maxime gque voed dew. O valor maxime 37 peders ser dado apenas umsa
VEL

VALORES TERMINAIS Grau de Importancia
2. UNIA VIDA CONFORTAVEL o 1 2 3 45
(uma vida proepara, dinhsiro, bens, conforto matsrial)

3. UNIA VIDA EXCITANTE 1 2,3 4 5

e
{uma vida estimulants ativa, desafios a ssrem vencidos constantsments nso monotonos
{ndp rotimsira)).

4 UM SENTIMENTO DE REALIFACAQ 1 2 3 45
{contribuiglo dusadours auto-reslizaclo, astar satizfeito consigo maesmo, gostar da vida
qua lava)

5. UM MUNDO DEPAZ 1 2,3 45
(livia da guamas @ conflites, vida hermomiosa com afamilia vizsiches, o trabalbo)

&. UM MUNDO DEEELEFA 1 2.3 4 3

(baleza da nafureza 2 da antd)

7. IGUALDADE o 1 2 3 4 35
(fratemidads, oportunidades igeais, dirsitos iguaiz)

B BEGURANCAFAMILIAR - 1 23 435
{zapurana das possogs da femilia possoas quoridas)

£ LIBERDADE - ] 1 2 3 435
{independoncia, livee esgolha, poder fazer 3= codsas que voos guer @ gosts)

10. FELICIDADE o 1 2 3 4 35
{contentamante, satisfagdo, slasria da bem com a vidd)

11. FRAFER. 1 2,3 45
{uma vida arraday el zatisfacie passeal)

12. HAFMONIA INTERIOR. 1 2.3 45
{livea da conflitos interiogas)

13. AMOF MADURO 1 2.3 4 35
{aquilibric emocionsl, santimente duradouo, speito, companhaidzme)

14, BEGUFANCA NACIONAL 1 2,3 45
({protagdo comtra atagmas)

15. SALVACAD 1 2.3 45
(uma vida stema zalva, espiritualidada ter f em Deus)

15, AUTO-FESPEITO 1 2.3 4 35
{auto-astima)

17. FECONHECIMENTO S0OCIAL weld 2 3 4 3

{t=f 0 r2zpaitn da: demaiz pessoas, 2ar admirado palos outros)

18. ANIZADE VERDADETF A
{camaradagem intima)

-

{_l
&
Lr

12, SABEDORIA
{uma comprasns S0 adulta da vids) 1 2 3 4

iy
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A listz zbaime contém dezoito valores sobre os nossos modos

preferides de conduts secial A cada um desses valorss atribuimes maior
ou mener importineiz, segunde 2 mansira come preferimos viver.
Leiz atentaments todos os itens da lista ¢ escolha zguele que & mas
mportants para vocd & zssinale o valor mExime para 2le conforme o grau
de mpertinciz, variande de “17 sem importincia nenhuma a “37 muito
impaortante. Apos, classifique todos oz outres valores com base no valor
maxime que vocd dew. O valer mixime “37 pederd ser dade apenzs uma
VEZ.

VALORES INSTRUMENTAIS Grau de Importancia

20. AMBICIOROD 1 2.3 4 5
{trsbalhador incaneavel, com aspiraphas)

11. LIBEFAL 1 2 3 4 5

"
{maentalidada abarta acaitar opinides difsrontas da zua, tor faxibilidada)

11 CAPAT - 1 2 3 4 35
{compatenta, =fici ents)

213, ANINADO 1 2.3 4 5
{alagra, jowial)

24, ASSEADD 1 2.3 4 5
(limpo, amemado, bem aprasantaval)

15, CORATORO 1 2.3 4 5

(pronto a dafander sows valores, suas idsias, vontades)

26. TOLEF.AINTE
(dizposto a pardoar outros, aceitar &= codzas como =80

27. FRESTATIVO - 1 2 3 4 5
{trabalh andp para o bem estar dos owtros)

18 HOWESTO 1 2.3 4 5
{zincero, verdadsiro)

29, INAGINATIVO 1 2,3 4 5
{ouzado, criative)

30. NDEFENDENTE 1 2,3 4 5

{auto-ponfismte, auto-suficients, fazer por =i 20)

31. INTELECTUAL
{inteliganta, penzativo)

32. LOGICO 1 2,3 4 5
{oon=iztanta, racional)

33. ANMOROS0 1 2.3 4 5
{af=twozo, carinhoso)

34. OBEEDIENTE 1 2.3 4 5
{zubmizzo, respaitosn)

35 POLIDD 1 2.3 4 5
{cortss. aducado)

36. FERPONSAVEL - 1 23 435
(fidadizno, da confianga assums as suas obrigagbes)

37. AUTOCONTR.OLADD 1 2.3 4 53

{contido, com awtodominio)

38) Sexoc ) Masculine () Feminine
39 Idade:

40) Estado Crwil:
(. Jsolteito ( D)ecasado/ajmtede ( ) divorciado/seperado
(.. )vidvesviiva () outros

413 Quzl 2 o s2u nivel de mstrugdo:
{...) superior incompleto () superior complete ( ) pos-graduzde

42) Qual € o motive que vocé acha que leva uma pessoa 2 utilizar um
CD.DVD nZo original? (ncluem-se oz gravados em casa)

(.. Jvariedade () facilidade de conseguir titules méditos () prego
() qualidade ( ) Outre:

43) Vocd costuma fazer gownlpad de arquives de indie (misicas) ¢ video
(filmes, shows, gig) na mtemet?

{,.Jhsm { Jnio
44} Vocd grava'copia CD/DVD (Zudie & video)gm casa?
(.. )sim ( )ndo

45) Vocé tem imtenglio de comprar CD/DVD nes proximoes 4 meses?
(. Jorigmal ( )pirata ( Jambos ( )ndo tenhe intengio



APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO

Pesquisa de Valores Terminais e Instrumentais

Local:

Dhata:

13 Viocd comprou CDVDVD da andio (mtsicas) ou video (ilmes, shows, otc) nos tltimos 4 masas:

{ 1. original{ 32 pirsta { 5.ambos { ¥ ndo comprsi

A lista shaixo contém dezoite valores sobre o= nossos estados preferidos de serfestar. A cada
wm dezzes valores atribuimes maior on menor importancia, serundo 8 maneira como preferimos viver.
Lsia afentaments todos of itsns da lizta 2 aszinsls conforme o grap de imposiancia varisndo de

17 zem importan cia nenhuma & 57 muite imporiante.

Grau de importdncia atribuido aos estados prefaridos da servestar

SEm nenhum a
importancia

Muro
im portants

2. UMA VIDA CONFORTAVEL (uma vida proepera dirheiso, bens,
conforio matarial)

LI Ik
BFXRIE2

b

e

T T
44 ) 24 )

3. UMA VIDA EXCITANTE{uma wida estimulanta, ativa desafies a| 10 ) 200 20 40 ) 20}
sarem vencidos constantementa nio monctonos (ndo rotinsics)).
4 UM SENTIMENTO DE REALIZACGA O contr buigao duradoura, amto-| 41 1 210 2 1) &1 ) 50
raalizacdp, astar zatizfaito consigo mesmo, sostar da vida gua lava)
5. UM MUNDO DE PAF{livee do guemas = conflites, wida hamomdesa| 30 ) 200 208 40 ) 2.0}
com a familia vizinhes, no trabalho)
LY 200 20) 4 ) 20 )
§. UM MUNDO DE BELEZA(bslara da naturaza a da arts) L e
T T % T % T % %
7. IGUALDADE (fratemidad s, oporunidades iguais, direitos izuaiz) Ly a0y =00 40) ()
. SEGURANC A FAMILIAR (semuranga das pesspas da familia pesspas| 14} 20 ) 2 () 40} 20}
guaridas)
. LIBERDADE/ind=pendéncia, livie sscolha, poder fazer as coizsas que| o1 J <1} =08 &0} 2.0}
VOCS guear 2 Zoata)
T I Iy N Iy
10. FELICIDADE {contentsmanto. satisfacio, slegria de bem com a wida) | ~ - 20) = 0) at) 8]
: - T{T Z(7 307 (7 509
11. PRAFEFR. {uma vida asradival satisfacdo passoal) L ) ) '
T 0% I ) I % [y
121, HARMONIA INTER.IOF. {livrz d2 conflitos intarior2s) ety s 00 40) ad)
13. AMOER MADUR(equilibric emocional, sentimente duradouro | 30 ) 200 20 40 ) 2.0}
f2sp2ito, companhei rizma)
. . . . LUy 20) 20) a0) 2()
14. SEGURANC A NACIONAL {protac o contra ataguas) -
= . TT T 2005 510 815 510
15. SALVACACOuema vida atarna zalva aspiritealidada ter £2 am Disps) ety s () 40) ()
TT 7 2005 510 815 510
16. AUTO-RESPEIT O} suto-astim a) wh oS A L S
17. RECONHECIMENT O 50OCIAL{tar 0 rospoito das demais pesspas, gar| L0 ) 200 20 40 ) 20}
admiradp pslos outoos)
- . o LY 200 20) 4 ) 20 )
18. AMIFADE VEFRDADEIF A{camaradasam intims) B - - - -
Ly 200 () 40) 24}
Bl S & LA LI L

12, SABEDORIA{vm a compreensao adulta da vids)
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A lista dhaixo comem demit vaomss sobre 05 nossos modos preferidos d= conduta social A =ds vmdsss
valorss griuimas meior ou manor mpostAanciz, semndn 2 s mumo prafeims viver

Lasia staptsmeonta todos os itens da lists a ezcolha assinsls conforma o gran da imporstSncia
varisndo da “17 sem importincia nenhuma a “57 muito impotanie

Grau de import &nci a atribuido aos modos praferidos d= conduta social [=8m nenhuma A
importancia importants
. : . LUy 20) 30) &0) a)
20, ANBICTIOS Oftrabalkador incanzaval, com aspiraghes) -
21. LIBERAL{mentslidade sherta scsitar opinides diferemtes da sua, ter| L0 3 200 30 40 ) 20}
flemibilidada)
22, CAPAF{compatanta, afici anta) Wy at)y 30) &0 2t}
- 10y Z0) 30} 40% 540
23. ANDMADO{Elazma jovial) e T
.' . : 10 Z0) 30) 407% 50}
24. ASSEADO{limpo, amemado, bem aprazantava b bl LA
: PSR SRR ) T 207 307 &7 500
25, COPATORO pronto 3 defender saus valodss, suas idsias, vontadss) -
TN Iy Iy I % "
26. TOLER ANTE (disposto 2 perdoar outros, aceitar as coisas como 80y |~/ </ SIAn L)
-+ h? h? i1 h? h?
27. PRESTATIVO{trabalhando para o bam astar dos outos) L2ty 3 0) &) =)
28. HONESTO (sincero, verd adain) Hyatyad)yaf)ya)
20, IMAGINATIVO{ousado, criativa) My 200 4 ad)
L 1 T % T % T n T % Iy
30. WDEPEKDENTE{ aytp-spnfiants, sute-suficisnts fazer por =i 26) Ly ety 3 ) &) =l
et e . 10 Z0) 30) 40) 50}
31. INTELECTUAL (intslizenta, pansativa) b LT TR
32. LOGIC (¥ consistents, racional) M0 2 0) &) 3l
- . . LUy &0) 300 &0) 20)
33. ANOROA0 afstwos o, carinhoso) -
- B . . 10y Z0)Y 3077 40) 540
34. OBEDIENTE {submizzo, raspsitosn] S ATl
. 10y 20y 307 407% 540
35. POLIDO{cortds, aducado) Ve i i i i
y: . . S 10 20y 3077 40) 50}
36. EESPONSAVEL {fidadisno, do confianga, assume 3= suss obrigagbes) | - 1 774 ATl
. 10 20y 3077 40) 50}
37. AUTOC ONTE. OLADO(contido. com stod cminic) ST s B
38 Baxoc W Maouline { ) 2. Feminino; 30 Idada: _
40% Estado Ciwvil: { )], solteiro { ) lcasado’sjuntade @ )5.divorciadofssparado; {00 M.

wirovitva

41y Qual 2 o ssw cwee? | )], administragde; | ) Jecomomia {0 S.comtsheiz; | Hooutro:

42 Qo o ssmastra’ _
437 Qual 2 o motive gus vocd acha gue leva vma pessea a vtilizar vm CIVDVD ndo oiginal? {incusm-za
oF Eravados em cazs)

’ ’

{ 1. variedada; { 2 facilidade do consapuir titules inaditos; {13 prago;
{ ¥, gualidada; { 5. Ouiro:

44y Vocd costema fazer gowmingd da amguives da andie (mosicas) a vidao (filmes shows, &ig) ma
intemst?
{ )ldm { 12 odo

45) Vocd gravaicopia COVDVD (audio e videojem casa? { 3. sim | ) 2.ndo

48) Vood tam intancdp da comprar CDVDVD noe prosimes 4 mazas?
{ Jlomginal { 32 pirsta { J3.amboe { W ndo tenho intengdo




