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RESUMO

Muitas pessoas provavelmente estdo familiarizadas com a famosa citacdo de Einstein,
explicando relatividade da percepcao do tempo através da comparacéo entre colocar a mao em
um fogao por um minuto, porém sentir como se fosse uma hora, e sair com uma companhia
agradavel por uma hora, no entanto sentir como se houvesse passado um minuto. No marketing,
a percepcao do tempo é tema central para muitos problemas da area. Em conjunto a isso, outro
tema de grande importancia para a area, os valores pessoais sdo descritos por Schwartz como
metas transituacionais ou crencas abstratas que sdo utilizados por individuos para armazenar e
guiar suas respostas em direcdo a determinada classe de estimulos. Com base nesses topicos,
foi realizado este estudo, com uma abordagem quantitativa descritiva-conclusiva do tipo survey,
que buscou entender de que forma os valores pessoais se relacionam com as diferentes
percepcOes de tempo. Apesar das conexdes entre valores pessoais e estilos de tempo existirem,
nunca antes houve um estudo mais aprofundado sobre o tema para estabelecer de forma clara
essas relacdes e uma defini¢do teodrica sobre o tema. Como resultado da pesquisa, diversas
relacfes foram identificadas entre os dezenove valores basicos estudados e as trés percepcdes
de tempo, gerando informacdes de como essas relacdes afetam decisdes de compra e também

na forma que consumidores gastam e investem seu dinheiro.

PALAVRAS-CHAVE: Valores Pessoais; Percepcdes de tempo; Timestyles, Padres de

Consumo.



ABSTRACT

Many people are probably familiar with Einstein's famous quotation, explaining the relativity
of the perception of time by comparing putting a hand on a stove for a minute, but feeling as if
it were an hour, and meeting with a pleasant company for an hour, however feel as if it were
just few minutes. In marketing, the perception of time is the central theme for many problems
in the area. In addition to this, another subject of great importance to the area, the personal
values are described by Schwartz as transituational goals or abstract beliefs that are used by
individuals to store and guide their responses toward the particular class of stimuli. Based on
these topics, this study was conducted with a descriptive-conclusive quantitative approach of
the survey type, which sought to understand how personal values relate to different perceptions
of time. Although the connections between personal values and timestyles exist, never before
has there been a more in-depth study on the subject to establish clearly those relationships and
a theoretical definition on the subject. As a result of the research, several relationships were
identified between the nineteen basic values studied and the three perceptions of time,
generating information regarding how these relationships affect purchasing decisions and also

in the way consumers spend and invest their money.

KEYWORDS: Personal Values; Time Perceptions; Timestyles, Consumption Patterns.
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1. INTRODUCAO

A palavra tempo, de acordo com o dicionario Oxford, ¢ definida de forma ampla como “o
progresso continuo da existéncia e eventos no passado, presente e futuro considerados como
um todo”. Um entendimento comum do significado de tempo tem sua origem na fisica e na
astronomia. Isto €, na operacdo do tempo tendo sua base no calendario solar gregoriano,
relacionado ao movimento da terra ao redor do sol (LIAO et al., 2013). Na cultura classica
grega, tempo é relacionado a duas palavras: chronos e kair6s. A primeira enfatiza o tempo
cronoldgico, linear e/ou circular — que pode ser medido— enquanto a segunda refere-se a um
tipo de tempo que é oportuno, apropriado, correto, em referéncia a uma acdo a ser realizada, a

uma decisao a ser alcancada ou a uma iniciativa a ser empreendida (CIPRIANI, 2013).

Pesquisas sobre o tema na area de comportamento do consumidor j& foram realizadas com
diversos objetivos distintos. Chebat e Venkatesan (1991) evidenciam algumas linhas de estudo,
dividindo-as em: alocacédo de tempo, relacionando-se com a forma que consumidores alocam
seu tempo entre atividades, como lidam com a escassez de tempo; percepgoes e atitudes em
relacdo a tempo de espera, crucial na area de servicos em que consumidores necessitam
esperar, 0 que influencia sua satisfacdo e avaliacdo geral do servico; e orientacdes de tempo,
relacionada a formas de mensuracdo da dimensdo subjetiva de atitudes dos consumidores em
relagdo ao tempo, ou seja, a forma como percebem o tempo e como isso influencia suas decisoes

de compra. Esta Gltima sera o foco dos objetivos deste trabalho.

Muitas pessoas provavelmente estdo familiarizadas com a famosa citacdo de Einstein,
explicando a relatividade da percepc¢do do tempo através da comparacéo entre colocar a mao
em um fogdo por um minuto, porém sentir como se fosse uma hora, e sair com uma companhia
agradavel por uma hora, no entanto sentir como se houvesse passado um minuto. No marketing,
a percepgdo do tempo é tema central para muitos problemas da &rea, especialmente aos
relacionados ao comportamento do consumidor, negociacdes e marketing internacional
(USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007). Estudos relacionados ao tempo como variavel
central da dindmica do consumo e de estratégias de marketing vém sendo realizados a
aproximadamente quatro décadas (JACOBY, SZYBILLO, BERNING, 1976; SETTLE et al.,
1978; HOLMAN, VENKATESAN, 1979; FELDMAN, HORNIK, 1981; FRAISSE, 1984;
BERGADAA, 1990; MOWEN, MOWEN, 1991; DAVIES, OMER, 1996; ETKIN,
EVANGELIDIS, AAKER, 2015; MAKRI, SCHLEGELMILCH, 2017) e tém apresentado
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importantes contribui¢cdes na forma como o tempo é percebido e quais os impactos individuais

nos consumidores.

Inicialmente, os estudos sobre tempo e marketing focaram-se em uma perspectiva
econdmica e utilitarista, apresentando o tempo como um commodity que poderia ser objeto de
trocas por dinheiro (JACOBY et al., 1976; FELDMAN, HORNIK, 1981). Na década de 1980,
iniciam-se 0s primeiros questionamentos em relacdo ao tempo como um recurso escasso, isto
¢, como um limitador de atividades de um individuo (HOLMAN, VENKATESAN, 1979).
Nesta linha de pensamento, com um viés mais social-antropolégico do que econdmico, 0s
estudos foram concentrados no paradigma de o que é tempo e quais suas dimensdes perceptuais.
Dessa forma, pesquisadores estudaram as orientacGes individuais de tempo e seu impacto no
estilo de vida e decisdes de consumo (SETTLE et al., 1978).

Em sinergia com a viséo de tempo como uma experiéncia subjetiva, Davies e Omer (1996)
apresentaram o argumento de que o tempo é também enddgeno ao individuo de acordo com seu
género, idade e também € visto como um aspecto geral de sua personalidade. Nessa linha de
pensamento, advinda da psicologia, 0s pesquisadores estavam mais preocupados em mensurar
as dimensdes individuais de adaptacdo aos padrbes coletivos de cultura descritos pela
antropologia (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007).

Através de uma énfase integrativa das diversas dimensdes da percep¢do de tempo
apresentadas, Usunier e Valette-Florence (1994) desenvolveram a escala psicométrica de estilos
de tempo (time-styles). Essa combinacdo, com foco nas dimensdes antropoldgicas e da
psicologia experimental, apresenta um conceito de tempo que é tanto endégeno quanto exégeno
a cada individuo. A escala de time styles é dividida em trés dimens@es de orientacdo de tempo
apresentadas a seguir, conforme sua versao mais recente publicada (USUNIER, VALETTE-
FLORENCE, 2007).

Valor monetario do tempo: quando tempo e dinheiro s&o intercambiaveis, a economicidade
do tempo é alta e as atividades no tempo sdo organizadas de forma monocrdnica, isto é, uma
Unica atividade sendo realizada em um tempo pré-estabelecido, seguindo uma agenda. De modo
inverso, tem-se a utilizacdo policronica que lida com atividades, acbes e comunicacgdes

ocorrendo de forma simultanea.

Orientagdo temporal: a percepgdo de tempo tende a estar relacionada a orientagdes

temporais definidas como projecdes ao longo de uma linha do tempo (KLUCKHOHN,
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STRODTBECK, 1961). Em nivel individual, essas orientacbes temporais podem ser para
passado, presente ou futuro.

Dimensoes psicoldgicas: énfase na forma individual de como as pessoas lidam com o
tempo, divididas em aspecto motivacional (especialmente a capacidade de empreender projetos
ou atividades sem recompensas no curto prazo) e aflicdo/anglstia frente ao tempo
(relacionando-se ao desconforto e ansiedade gerada em relacdo ao tempo e a necessidade de

controla-lo).

Dentre os fatores que a literatura sugere como sendo diretamente conectados aos estilos de
tempo apresentados estdo: idade, género, cultura, estilo de vida e valores pessoais (USUNIER,
1991; FERRANDI et al., 2000; VALETTE-FLORENCE et al., 2001; USUNIER, VALETTE-
FLORENCE, 2007). Trazendo o foco aos valores pessoais, 0 estudo exploratério de Valette-
Florence et al. (2001) identificou resultados promissores encontrando evidéncias de relagdes
entre as orientagdes temporais e os valores pessoais. Além disso, nesse mesmo trabalho,
identificaram-se promissoras capacidades preditivas entre essa combinacao e alguns padrées de

consumo selecionados.

Em relacdo aos valores pessoais, estes tém sido estudados em diversas areas do
conhecimento, com pontos de vista diferenciados, porém complementares (TORRES,
SCHWARTZ, NASCIMENTO, 2016). No entanto, a palavra “valor” contém uma diversidade
de significados que, embora justifique a sua frequente utilizacdo na linguagem cotidiana,
dificulta a compreensdo e o consenso em torno do que representa esse conceito. Tal como cita
Birou (1976, p. 419) no Dicionario das Ciéncias Sociais, “a palavra ‘valor’ ¢ uma das que

possuem significacdo mais rica, mais complexa e mais dificil de definir”.

O primeiro estudo que buscou identificar e mensurar os valores, tornando-se referéncia para
todas as posteriores pesquisas sobre 0 assunto foi realizado pelo psicélogo Milton Rokeach. Em
seu trabalho empirico sobre a natureza e os sistemas de valores humanos, Rokeach (1973, p.5)
define valor como “crenca duradoura de que um modo especifico de conduta ou estado-final de
existéncia € pessoal ou socialmente preferivel a um modo de conduta ou estado-final de
existéncia oposto”. Segundo ele, os valores também ajudam a explicar o comportamento
humano ao servirem de padrdo ou critério de conduta quando utilizados para realizar
comparagcdes (ROKEACH, 1981), bem como “o conceito de valor possibilita unificar os
interesses aparentemente diversos de todas as ciéncias relacionadas ao comportamento
humano” (ROKEACH, 1973, p.21).
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Diversas outras propostas tém sido feitas com o intuito de compreender os valores em
diversos contextos, por exemplo, em organizagdes, no trabalho, no consumo (TORRES,
SCHWARTZ, NASCIMENTO, 2016). No entanto, uma das pesquisas mais amplamente
difundidas e que continua ganhando atencdo dos pesquisadores da area é a teoria de valores
basicos de Schwartz (1992). Para Schwartz (1992), os valores sdo metas transituacionais ou
crengas abstratas que sdo utilizados por individuos para armazenar e guiar suas respostas em

direcdo a determinada classe de estimulos.

Ainda, segundo Schwartz (1992), os valores sdo construtos motivacionais que assumem um
carater consciente e possuem a funcéo de responder as trés exigéncias ou tarefas universais da
existéncia humana: necessidades bioldgicas, de interacao social e de sobrevivéncia e bem-estar
da coletividade. Com base nesses pressupostos, que tornam os valores provavelmente
universais, Schwartz (1992) apresenta dez categorias, denominadas tipos motivacionais (ou
valores bésicos), que se diferenciam em funcdo dos conteldos motivacionais representeados,
sendo eles: Autodeterminacdo; Estimulacdo; Hedonismo; Realizacdo; Poder; Seguranca;
Conformidade; Tradicdo; Benevoléncia; e Universalismo. Os valores motivacionais tém uma
relacdo dindmica entre si e sdo representados em uma estrutura circular integrada. Nessa
estrutura, os valores situados de forma mais préxima entre si tém motivacGes subjacentes
semelhantes, enquanto aqueles que estdo mais distantes no circulo terdo motivagdes subjacentes

mais antagonicas.

Vinte anos depois de publicada a teoria de valores basicos individuais, Schwartz et al.
(2012) apresentam um refinamento da teoria original com a intencéo de promover uma melhor
heuristica e um maior poder de explicacdo. Segundo os autores, esse refinamento expressa de
forma mais acurada a afirmacdo central da teoria original que pesquisadores tém
constantemente ignorado: valores formam um continuum circular motivacional. Assim surge o
instrumento de mensuracao de valores PVQ-R (Portrait Values Questionnaire — Refined), com
sua base em uma nova divisdo do continuo de valores, antes com 10 valores, agora dividido
entre os 19 valores a seguir: Autodirecdo de Pensamento e de A¢do; Estimulacdo; Hedonismo;
Realizacéo; Poder de Dominio e Poder sobre Recursos; Seguranca Pessoal e Social; Tradicéo;
Conformidade com Regras e Conformidade Interpessoal; Benevoléncia Dependéncia e
Cuidado; Compromisso; Universalismo Natureza e Universalismo Tolerancia; Face; e
Humildade. Salienta-se ainda que a escala refinada foi recentemente traduzida e validada junto
aos brasileiros no estudo de Torres, Schwartz e Nascimento (2016), sendo esse um entre o total
de 25 paises em que a escala foi aplicada (SCHWARTZ, 2017).
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Para garantir desambiguacdo, conforme mencionado por Schwartz (2017), destaca-se que a
primeira escala experimental a mensurar os 19 valores basicos foi chamada de PVQ5X,
evoluindo para a versdo PVQ-R (SCHWARTZ et al, 2012; TORRES, SCHWARTZ,
NASCIMENTO, 2016) e mais recentemente para a PVQ-RR (SCHWARTZ, 2017). Diante do
exposto, a versdo mais detalhada e atual da escala é a que foi utilizada neste estudo, isto €, a
PVQ-RR.

A escala de valores de Schartz (1992) tem sua aplicabilidade nas mais diversas areas, muito
além da area de psicologia em que teve sua origem. A European Social Survey (ESS), pesquisa
com foco académico e transnacional realizada em toda a Europa desde 2001, tem utilizado uma
versdo simplificada da escala com o objetivo final de mensurar atitudes, crencas e padrées de
comportamento em mais de trinta nacdes (ESS, 2018). Dentre as pesquisas realizadas sobre
valores pessoais na area de marketing, a quantidade de estudos é extensa e o tema continua em
evidéncia visto a quantidade de caminhos de pesquisa disponiveis (ex.: DE BARCELLOS et
al., 2014; PANTOJA, 2014; DE ARRUDA et al, 2016; GAO, 2017; DENS, DE
PELSMACKER, DE MEULENAER, 2017; KASHMIRI, MAHAJAN, 2017).

As possiveis relagdes entre valores pessoais e percepcdes de tempo ja foram pesquisadas
nos estudos exploratérios de Ferrandi, Valette-Florence, Prime e Usunier (2000) e Valette-
Florence, Usunier, Ferrandi e Roehrich (2001). As pesquisas trazem evidéncias iniciais sobre
conexdes especificas entre hedonismo e a preferéncia pelo tempo monocrémico e entre
sociabilidade e a preferéncia pela economicidade do tempo e orientacdo para o futuro. No
entanto, devido a natureza exploratoria dos trabalhos, os proprios autores identificam a
necessidade de estudos mais aprofundados sobre a ligacao entre valores e percepc¢des de tempo.
Além disso, com a evolucdo da teoria nos Gltimos anos, emerge a possibilidade de novas
descobertas e resultados em relagdo ao tema.

A percepcdo do tempo vem sendo objeto de estudo ha um longo periodo de tempo
(JACOBY et al., 1976; DAVIES, 1992) e em um cenario em que esse recurso e cada vez mais
escasso, aumentando sua importancia, torna-se fundamental conhecer de que forma as pessoas
percebem essas mudancas e quais outros dominios se conectam com esse campo. Nesse
contexto, aprofundar as pesquisas e relagdes com outras areas € interessante ao objetivo de
buscar respostas a problemas complexos que necessitam de conhecimentos de mais do que

simplesmente um tema de forma isolada.
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Com o avanco da teoria de estudos de valores pessoais, este gap relativamente antigo entre
percepcOes de tempo e valores apresenta novas possibilidades ao desenvolvimento de
conhecimento tedrico envolvendo ambos. Por exemplo, através do uso de abordagens pouco
exploradas nos estudos de percepcao de tempo, como a teoria de valores pessoais de Schwartz
(1992; 2012; 2017), para gerar informacBes que serdo Uteis aos mais diversos ambientes e
situagcBes. Além do avanco na teoria, inimeras questbes praticas podem ser advindas do
conhecimento gerado neste estudo. O tema valores pessoais ja foi amplamente estudado, no
entanto, espera-se adicionar com este trabalho uma visao diferente, através de um prisma ainda
pouco explorado nos estudos realizados até agora. Assim, gerando impactos praticos na maneira

que essas variaveis possam ser utilizadas conjuntamente em problemas de marketing.

De forma direta, a melhor compreenséo da relacdo entre valores pessoais e percepcdes de
tempo podera ajudar a entender de forma mais profunda dindmicas que envolvam essas
variaveis em contextos como decis6es de compra e na forma como consumidores planejam suas
atividades e aquisi¢des, como por exemplo, ao adquirir um imovel ou reformar um antigo, na
escolha de produtos e servicos bancarios como aplicagdes e empréstimos de curto e longo prazo,
bem como na prépria forma que os consumidores lidam com seu dinheiro (seja com foco maior
no momento atual ou no futuro, por exemplo). Essas sdo algumas implicacfes que estdo
presentes no dia a dia dos consumidores que podem ajudar organiza¢fes tanto a segmentar seus

clientes como a entender melhor suas necessidades para melhor atende-los.

A relagdo entre valores pessoais e percepcdes de tempo também pode impactar situaces
mais especificas, entre elas, negociacGes internacionais as quais as partes possam ter
concepcBes muito distintas em relacdo a essas varidveis. Dessa forma, a sua melhor
compreensdo ajudaria a viabilizar melhores contratos através do conhecimento de fatores que
sdo de maior importancia para determinada regido, por exemplo. Em qualquer ambiente social
é possivel encontrar habitos e padrdes relacionados a como pessoas planejam e organizam suas
atividades e sincronizam-se com outras em sua vida pessoal e em negdcios. Nessa perspectiva,
espera-se encontrar conexdes diretas entre os valores pessoais e suas formas de percepc¢édo de

tempo e com isso um vasto campo para pesquisas futuras.

Diante do contetdo apresentado, este estudo busca enderecar dois problemas fundamentais:
(1) apesar das conexdes entre valores pessoais e estilos de tempo existirem, nunca antes houve
um estudo mais aprofundado sobre o tema, inclusive em como os estilos de tempo se conectam

com o circulo continuo dos valores, para estabelecer de forma clara essas relagdes e; (2) ndo
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existe uma definicdo tedrica de como os valores pessoais, principalmente os 19 valores bésicos,

relacionam-se com os diferentes tipos de percepgdes de tempo.

Assim, tem-se o seguinte problema de pesquisa: De que forma os valores pessoais se

relacionam com as percepcoes de tempo?
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2. OBJETIVOS

Buscando responder o problema de pesquisa, 0s objetivos propostos para o estudo sédo

descritos a seguir.

2.1. Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo central identificar de que forma os valores pessoais se

relacionam com os diferentes tipos de percepcéao de tempo.

2.2. Objetivos especificos

- Identificar quais séo as relagdes mais significantes entre os valores pessoais e as percepcoes
de tempo;

- Entender de que forma os valores pessoais se relacionam com as percepcdes de tempo em
uma escolha de consumo;

- Entender de que forma os valores pessoais se relacionam com as percepc¢des de tempo na
forma que os consumidores gastam seu dinheiro;

- Entender de que forma os valores pessoais se relacionam com as percepc¢des de tempo na

forma que os consumidores investem seu dinheiro.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo se dedica a fazer uma revisédo tedrica dos assuntos pertinentes a este trabalho.
Inicia-se conceituando e abordando a tematica referente aos valores pessoais e instrumentos
utilizados para sua mensuracdo. Posteriormente o foco é voltado a percepcdo de tempo, suas

dimens@es e como elas podem ser mensuradas.

3.1. Valores pessoais

Os valores pessoais tém sido objeto de estudo nas mais diversas areas do conhecimento e,
tendo em vista esse carater multidisciplinar, apresentam grande riqueza de significado. Maslow
(1970) afirmava que as pessoas agem para satisfazer suas necessidades e, respondendo a elas,
buscam atingir determinados estados psicoldgicos que Ihes tragam vivéncias emotivas. Essas
necessidades sdo representadas como objetivos, motivacbes ou valores (SCHWARTZ,
BILSKY, 1987) e a avaliacdo positiva ou negativa da satisfacdo da necessidade (vivéncia
emotiva) esté atrelada a coeréncia delas com os valores de cada individuo. Para Allport (1961),

os valores influenciam as pessoas a agirem para satisfazé-los, buscando atingir sua realizagéo.

A filosofia os toma como elementos vinculados a ética, a moral e aos principios do
comportamento humano. Na economia, os valores referem-se a uma medida para quantificar
preco, utilidade ou o montante de recursos que um consumidor estaria disposto a pagar para
satisfazer suas necessidades (BEDANI, 2008). Na psicologia social os valores sdo concebidos
como um quadro de referéncia utilizado pelos individuos para compreender motivac@es, modos
de agir e estados de existéncia desejados, enquanto nas ciéncias sociais seu foco esta na
formacéo dos sistemas culturais (ANDRADE, LEITE, 2017).

Inimeras razdes justificam o interesse das ciéncias humanas em relagédo ao tema, dentre elas
estd a sua capacidade explicativa e preditiva em relacdo aos modos de conduta individuais ou
coletivos. As crencas, atitudes e valores sdo organizados em conjunto e integrados
funcionalmente em um sistema cognitivo. Dessa forma, é imprescindivel compreender que 0s
valores ndo atuam de modo isolado, mas se articulam entre si, caracterizando o sistema de
valores (ROKEACH, 1973; KAMAKURA; MAZZON, 1991; SCHWARTZ, 1992; 2012).
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Os valores pessoais podem ser utilizados como critérios padronizados na explicacdo de
comportamentos de consumo, havendo uma tendéncia de se limitarem a um conjunto restrito e
permanecerem estaveis ao longo do tempo (KAMAKURA, MAZZON, 1991). Esse sistema de
valores pessoais € aprendido ao longo da vida de um individuo, sendo formado através da
cultura, das interagdes sociais, das experiéncias passadas e das metas individuais que, com 0
passar do tempo e por meio de novas experiéncias, colocam em confronto os diferentes valores
de um individuo. A partir disso, as escolhas e as percepc¢des pessoais acabam por formar um
sistema hierarquizado de valores priorizados por cada pessoa. Inicialmente passados por meio
das interacGes sociais e da cultura, é a partir das vivéncias e experiéncias que o individuo
desenvolve o prdprio sistema de valores, que estabelece prioridades e forma sua hierarquia
(KLUCKHOHN, 1951; ROKEACH, 1973).

Em razdo dos aspectos citados, os valores pessoais ja foram medidos por meio de diferentes
escalas e com diversas finalidades no marketing, por exemplo, para distincdo de grupos
culturais e definicdo de esteredtipos de consumidores, analise de subculturas, classes sociais e
até mesmo segmentacao de mercado (MUNSON, MCQUARRIE, 1988). O estudo pioneiro que
buscou identificar e mensurar os valores, tornando-se referéncia para todas as posteriores
pesquisas sobre o assunto foi realizado pelo psic6logo Milton Rokeach. Em seu trabalho
empirico sobre a natureza e os sistemas de valores humanos, Rokeach (1973, p.5) define valor
como “crenca duradoura de que um modo especifico de conduta ou estado-final de existéncia
é pessoal ou socialmente preferivel a um modo de conduta ou estado-final de existéncia

oposto”.

Rokeach (1973) teve a preocupacao de expandir o estudo de valores para além da psicologia
e da sociologia. Entendendo que este é um conceito central para muitas disciplinas, identificou
a possibilidade de unificar interesses aparentemente diversos de todas as ciéncias do
comportamento humano, entre elas a filosofia, ciéncia politica, economia, antropologia e
outras. Segundo ele, os valores também ajudam a explicar o comportamento humano ao
servirem de padrdo ou critério de conduta quando utilizados para realizar comparac6es
(ROKEACH, 1981).

De acordo com Rokeach (1981), os individuos diferem nas praticas dos valores devido aos
graus de importancia atribuidos a cada um deles, ordenando e associando cada um entre si
dentro de um sistema de valores acionado diante das escolhas pessoais. Quando essas escolhas
ocorrem, os valores considerados mais relevantes no sistema predominam sobre os demais.

Com base nisso, o autor apresenta uma distincdo entre dois tipos de valores: valores
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instrumentais e valores terminais. Os valores instrumentais correspondem aos modos preferidos
de conduta social ou comportamentos para o alcance dos objetivos pessoais, estados finais da
existéncia, que sdo os valores terminais (também chamados de valores finais). De maneira
didatica, pode-se distinguir entre um e outro através das seguintes sentencas: para valores
instrumentais “eu creio que tal e tal modo de conduta (a honestidade, por exemplo) € pessoal e
socialmente preferivel em todas as situacdes com respeito a todos os objetos”; e valores
terminais “cu creio que tal e tal estado de existéncia (por exemplo, a salvagdo, um mundo de

paz) € pessoal e socialmente um valor que se deve lutar para obter”.

Rokeach (1981) identificou 18 valores instrumentais e 18 valores terminais, contabilizando

um total de 36 valores, que podem ser verificados abaixo no Quadro 1.

Quadro 1 - Escala de valores de Rokeach

Valores Instrumentais

Valores Terminais

Ambicioso (trabalha duro, tem inspiracées)

Uma vida préspera

Mente aberta (cabeca aberta)

Uma vida excitante (estimulante, ativa)

Capaz (competente, eficaz)

Um mundo de paz (livre de guerras e conflitos)

Alegre (animado, contente)

Igualdade (fraternidade, oportunidades iguais para todos)

Limpo (arrumado, organizado)

Liberdade (independéncia e livre escolha)

Corajoso (defendendo suas crengas)

Felicidade (contentamento)

Generoso (disposto a perdoar 0s outros)

Seguranga nacional (protecao contra ataques)

Solicito (trabalha para o bem-estar dos outros)

Prazer (uma vida agradavel)

Honesto (sincero, confidvel)

Salvacgdo (vida eterna)

Imaginativo (ousado, criativo)

Reconhecimento social (respeito e admiragao)

Independente (autossuficiente)

Amizade verdadeira (companheirismo)

Intelectual (inteligente, reflexivo)

Sabedoria (entendimento maduro da vida)

Lagico (consistente, racional)

Um mundo belo (beleza da natureza e das artes)

Amoroso (afetuoso, terno)

Seguranga familiar (cuidar dos entes amados)

Obediente (ciente dos deveres, respeitoso)

Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)

Polido (cortés, com boas maneiras)

Respeito proprio (autoestima)

Responsavel (confiavel)

Senso de realizagdo (contribuicdo duradoura)

Autocontrole (contido, disciplinado)

Harmonia interna (liberdade de conflitos internos)

Fonte: Rokeach (1981)

Outra grande linha de pesquisa do estudo de valores na area de marketing e coerente com
as proposicoes de Rokeach (1973), a abordagem estrutural dos valores de Schwartz (1992;
2012) se apresenta como a principal referéncia contemporanea sobre o assunto (CALVOSA,
2012; BILSKY, 2009; TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016). Para Schwartz

(1992), os valores sdo metas transituacionais ou crencas abstratas que sdo utilizados por
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individuos para armazenar e guiar suas respostas em dire¢do a determinada classe de estimulos.

Dessa forma, de acordo com sua teoria, valores podem ser definidos como:

- Crencas ligadas a emocdo de forma intrinseca que, quando ativadas, geram sentimentos

positivos e negativos;
- Um construto motivacional que orienta pessoas para agirem de forma adequada;

- Algo que transcende situaces e acOes especificas, diferindo das atitudes e normas sociais,

além de orientar as pessoas em diversos contextos sociais;

- Algo que guia a selecdo e avaliacdo de acOes, politicas, pessoas e eventos e compde

critérios para julgamentos;

- Algo que se orienta de acordo com a importancia relativa dada aos demais valores e,

assim, formariam um sistema de prioridades axiologicas.

Schwartz (1992) propds uma teoria unificadora dos valores pessoais onde as metas
motivacionais seriam o conteldo substantivo e organizador dos valores, comunicando trés
necessidades inerentes de qualquer ser humano: bioldgicas, de interacdo social coordenada e de
funcionamento e manutencdo dos grupos. Estes valores estariam contemplados em dez
categorias, denominadas tipos motivacionais (ou valores basicos), que se diferenciam em
funcdo dos conteldos motivacionais representeados. No entanto, o principal avango desta teoria
esta na perspectiva relativa que tais categorias assumem entre si. Isto €, para Schwartz, existe
uma relacdo dindmica entre os tipos de valores, resultante de suas compatibilidades e

incompatibilidades, que ndo permite trata-las como categorias qualitativas distintas.

Vinte anos depois de publicada a teoria de valores basicos individuais, Schwartz et al.
(2012) apresentam um refinamento da teoria original com a intencdo de promover uma melhor
heuristica e um maior poder de explicacdo. Refinamento, ao invés de revisdo, porque essa
alteracdo ndo contradiz a teoria original (SCHWARTZ, 2017). Segundo os autores, esse
refinamento expressa de forma mais acurada a afirmacdo central da teoria original que
pesquisadores tém constantemente ignorado: valores formam um continuum circular
motivacional. Com um instrumento de mensuragdo que atualmente operacionaliza dezenove
tipos de valores, anteriormente com dez, que se relacionam em um continuum motivacional,

tambem similar a proposta anterior.

Nesse refinamento proposto, cada um dos dezenove valores rigorosamente definidos foi

classificado conforme sua correlagdo com outros valores e deram origem a categorias mais
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amplas, de segunda ordem. S&o quatro as categorias de valores de segunda ordem:

Autotranscedéncia, Abertura a Mudanca, Autopromog¢do e Conservagdo. Esses valores de

segunda ordem apresentam relacdes entre si e podem ser organizados conforme duas grandes

dimens@es dicotbmicas, sdo elas: a) Foco Social versus Foco Pessoal; b) Crescimento Auto-

Expansao versus Autoprotecdo e Evitacdo de Ansiedade.

O Quadro 2, na pagina seguinte, apresenta as duas grandes dimensdes, 0s quatro valores de

segunda ordem e os dezenove valores basicos com seus respectivos conceitos.

Tabela 1 — Categorias de valores

VALORES HUMANOS — TIPOS MOTIVACIONAIS DE SCHWARTZ (2012)

Grandes dimensoes

Valor de segunda ordem

Valor

Conceito

Foco Pessoal

Poder por meio do controle de recursos

~ Autopromocéo Poder — Recursos| ~ .~. 7 o
Autoprotecdo E.A. P ¢ socials e/ou materiais
Foco Pessoal - ) .. |Poder exercido através do controle sob
- Autopromocéo Poder — Dominio DR
Autoprotecdo E.A. outras pessoas
Foco Pessoal N _ . R
Autoprotecio E A e AUtonromocio Realizacio Sucesso pessoal mediante a demonstracio
£ utoprotec Tk P ¢ ; de competéncia segundo critérios sociais
Crescimento A.E. =
Foco Pessoal Autopromocao e Abertura . ) L . ) .
o A = Hedonismo [Prazer e senso de gratificag¢do para consigo
Crescimento A.E. a Mudanca* = i =
Foco Pessoal . . ‘ . .
S Abertura a Mudanca Estimulacdo ([Excitacdo, novidade e mudanca
Crescimento A.E. ; i i
Foco Pessoal . Autodirecdo — |[Liberdade para determinar suas proprias
iy Abertura a Mudanga s i P prop
Crescimento A.E | ; Acdo acdes
Foco Pessoal . Autodirecdo — [Liberdade para cultivar as proprias ideias e
Crescimento A.E. Abertura a Mudanca Pensamento f|habilidades
Foco Social Autotranscedéncia Universalismo — [Tolerdncia e preocupacdo com aqueles que
Crescimento A.E. : ' Tolerdncia e diferem de si mesmo
Foco Social ) A Universalismo - |, ~ . :
e Autotranscedéncia ) Preocupacdo com o meio ambiente
Crescimento AE. Natureza §
Foco Social . . Universalismo - [Compromisso com igualdade, justica e
. Autotranscedéncia B ~ - = 7
Crescimento AE. Compromisso [protecdo coletiva
Foco Social . . Benevoléncia — |[Obter a confian¢a dos demais membros do
. Autotranscedéncia A )
Crescimento AE. Dependéncia  |grupo
‘F.o_co Social Autotranscedéncia Benevoléncia — Dex-qc;go e preocupa¢do com o bem-estar
Crescimento A.E. Cuidado coletivo
Foco Social Autotranscedéncia e Reconhecer sua prépria insignificancia
Crescimento A.E. e " Humildade jmediante “o sistema”™ ou o ambiente como
) N - Comnservacdo
Autoprotecdo E.A.* um todo
Foco SGC}al ¢ Conservacgio Confor nudade "~ [Evitar perturbar ou prejudicar outras pessoas
Autoprotecdo E.A. Interpessoal
Foco Social e Conservacio Conformidade — [Compromisso com regras, leis e obrigacdes
Autoprotecao E.A. § Regras formais
Foco Social e . - Manter e preservar tradicoes religiosas,
- Conservacdo Tradicdo e o
Autoprotecao E.A. familiares e/ou culturais
Foco Social e R Seguranca — [Seguranca e estabilidade entre a sociedade
- Conservagao : ; .
Autoproteciao E.A. Social de um modo geral
Foco Pessoal e L Seguranca — i . . .
- Conservagao - Seguranca em seu ambiente imediato
Autoprotecido E.A. Pessoal i
Foco Pessoal e Conservacdo e Face Seguranca ¢ poder mantidos pela imagem

Autoprotecido E.A.

Autopromocao*

ublica e pela auséncia de humilhacdo

*Valores que pertencem a mais de uma categoria

Fonte: Andrade, Leite (2017)
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llustrando o Quadro 2 e com o intuito de apresentar o continuum de valores proposto por
Schwartz (2012), a Figura 1, na pagina seguinte, apresenta o ordenamento dos dezenove valores

na estrutura circular da teoria refinada.

Figura 1 — Estrutura circular de valores de Schwartz et al. (2012)
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Fonte: Torres, Schwartz e Nascimento (2016)
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De forma resumida, as duas abordagens, de Rokeach e Schwartz, sdo apresentadas na
Tabela 2, a seguir.

Tabela 2 — Resumo das abordagens de Rokeach e Schwartz.

Rokeach (1973;1981) Schwartz (1992;2012)

Valor é uma crenca duradoura na qualum  |Valores sdo objetivos transituacionais

modo de conduta ou estado final de desejaveis, variando em importancia, que
Conceito existéncia é pessoalmente ou socialmente servem como principios orientadores da vida

preferivel a um modo oposto ou inverso de  [de um apessoa ou de outra entidade social.

conduta ou existéncia.

Valores instrumentais: 18 valores que sdo |Valores de primeira ordem: 19 valores

meios para a busca de um valor. bésicos (ver Figura 1)

Valores de segunda ordem: 4 dimensdes
Valores terminais: 18 valores que orientam |(Transcendéncia vs. Autopromocao;

Estrutura N A

a conduta das pessoas. Conservagao vs. abertura a mudanca)
Grandes dimensfes: Foco Social vs. Foco
Pessoas; Crescimento Auto-Expanséo vs.
Autoprotecdo e Evitacio da Ansiedade.

Valores terminais influenciam valores Valores de segunda ordem sdo compostos

Relacgdes entre construtos |instrumentais por valores de primeira ordem (conforme
(Vt — Vi) Figura 1)
Consequéncia Conduz a agdes e julgamentos Conduz a agdes e julgamentos

Fonte: O autor.

Essas formas de estudo apresentadas tém em comum uma abordagem por meio da
hierarquizacdo de valores, em que o perfil dos consumidores é analisado a partir de uma lista
ou inventario de valores humanos gerais. Segundo Munson e McQuarrie (1988), uma segunda
forma de utilizacdo da teoria dos valores pessoais utilizada no marketing é a avaliacdo
instrumental dos valores, isto é, os valores sdo tomados como objetos ou estados desejados e 0s
produtos ou seus atributos como a forma de alcanca-los. O foco dessa abordagem esta na cadeia

de valores que conecta valores com comportamentos.

Em linha com essa segunda forma de utilizag&o dos valores, destaca-se a contribuicdo de
Reynolds e Gutman (1988), que apresentaram uma proposta sistematizada, com base na teoria
de cadeias meios-fim. Esse metodo de investigacdo consiste na analise e interpretacdo dos
mapas cognitivos dos consumidores, que em Ultima analise sdo capazes de revelar as
consequéncias que resultariam do consumo de produtos e os valores que seriam alcancados a
partir deles. Assim, o modelo representa o nivel mais abstrato de cogni¢des que motivam

comportamentos. Com isso, Reynolds e Gutman (1988) promovem a aplicacdo da técnica
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Laddering, que consiste na aplicacdo de entrevistas em profundidade com o intuito de
estabelecer vinculos entre os elementos da Teoria Meios-Fim: atributos, consequéncias e

valores.

Com base na continua evolucéo da teoria de valores basicos individuais de Schwartz
(1992; 2012; 2017), além de sua ampla e hegeménica utilizagdo nos Gltimos anos, este trabalho
utilizara como fonte principal em seu desenvolvimento essa teoria. Entende-se, no entanto, com
base em todo o contelido apresentado até aqui, que todas as contribuicdes de outros autores
foram igualmente véalidas e tiveram seu papel na contribuicdo para o avango tedrico dos estudos

sobre valores pessoais.

3.1.1. Instrumentos para mensuracao de valores pessoais

Diversos instrumentos para mensurar valores pessoais ja foram desenvolvidos (ver
Quadro 2) com o intuito de se identificar caracteristicas da popula¢do como um todo, bem como
para buscar resultados mais focados na segmentacédo, nas microculturas de consumo, em grupos
cada vez menores dentro de uma mesma cultura mais ampla. Dessa forma, identificando cada
conjunto préprio de valores centrais, mais especificos e diretamente relevantes para o
comportamento cotidiano do consumidor (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

Quadro 2 — Instrumentos de mensuracéao de valores pessoais

INSTRUMENTO REFERENCIA
Categorias de Valores Allport (1960)
Rokeach Value Survey (RVS) Rokeach (1981)
VALS Mitchel (1983)
List of Values (LOV) Kabhle, Beatty e Homer (1986)
SVS; PVQ-21; PVQ-40; PVQ-RR Schw?i(r:?zvﬁrgzl.((12%%21;;22%0162); e2017)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Segundo Rohan (2000), o surgimento das primeiras teorias de valores ocorreu no século
XX e geraram influéncia nos estudos de valores até a década de 1960. Neste periodo, a principal
referéncia foi o instrumento desenvolvido por Allport, Vernon e Lindzey (1960), que define um
conjunto de seis categorias de valores a partir de discussdes filosoficas sobre temas tedricos,

econdmicos, estéticos, politicos, sociais e religiosos.

Rokeach (1981), desenvolveu o conhecido Inventario de Valores de Rokeach (Rokeach
Value Survey — RVS), o qual utiliza 18 valores instrumentais e 18 valores terminais — vide
Quadro 1 — para medir a importancia relativa dos valores. Esses dois conjuntos de valores séo
listados em ordem alfabética e os respondentes sdo solicitados a ordena-los conforme sua
preferéncia, funcionando como testes projetivos que contém valores socialmente desejaveis,
que séo ordenados conforme a cultura em que o individuo vive e foi criado e também conforme
seu proprio sistema de valores. Essa técnica de ordenamento tem utilidade no sentido na medida
que, em funcdo de ndo ter consciéncia da significacdo psicolégica de sua resposta, 0
respondente acaba por ter poucos ou nenhum motivo para disfarcar a importancia relativa de
cada valor (ROKEACH, 1981).

Também na década de 1980, surge o instrumento, desenvolvido por Michell (1983) e
pelo Stanford Research Institute (SRI1), denominado Values and Lifestyle (VALS). A esséncia
deste método envolve uma série de afirmativas sobre atitudes especificas e gerais, as quais
colocam cada individuo dentro de um entre nove segmentos de perfis que combinam valores e
estilos de vida. Ou seja, eles formam grupos com similaridade nos padrdes hierarquicos de
valores e nas atividades do estilo de vida (WILKIE, 1994). Cabe salientar que, mesmo ja tendo
sido amplamente aplicado em grandes empresas americanas, sua aceitacdo entre os académicos
é contestada (KAHLE, BEATTY, HOMER, 1986; NOVAK, MACEVOY, 1990).

Como alternativa ao método VALS, Kahle, Beatty e Homer (1986) desenvolvem o
instrumento List of Values (LOV). Este apresenta uma caracteristica distintiva em relacdo aos
demais, 0 método utiliza uma pequena lista composta por nove valores terminais ou metas
pelas quais as pessoas lutam: (1) respeito préprio, (2) autossatisfacéo, (3) seguranca, (4) senso
de pertencimento, (5) excitacdo/entusiasmo, (6) senso de realizagdo, (7) diverséo e prazer na
vida, (8) ser bem respeitado e (9) relacGes calorosas com os outros. Pode ser aplicada com uma
consideravel rapidez, identificando os valores prioritarios e/ou a hierarquia de valores dos
entrevistados, além de permitir a elaboracdo de analises que distinguem as dimensdes interna
ou externa e os valores relativos as relacdes interpessoais, a fatores pessoais ou a elementos
impessoais (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986).



32

Em comparagdo com a escala de VALS, Kahle, Beatty e Homer (1986) concluem que
LOV é mais vantajoso, principalmente porque os dados demograficos sdo obtidos
separadamente e o teste € mais simples de administrar. Novak e MacEvoy (1990), de forma
similar, concluem que LOV ¢ superior ao VALS quando variaveis demogréaficas sao incluidas
na segmentacdo. Em relacdo aos pontos negativos da LOV, Kamakura e Mazzon (1991)
criticam escala por fazer com que o respondente ordene os nove valores terminais e baseie sua
classificacdo de grupos de pessoas apenas em cima do valor no topo do ranking. Esse tipo de
agrupamento, segundo esses autores, pode ser influenciado pelos erros de medida (que
considera apenas uma Unica observacdo por sujeito) e desconsidera os sistemas/hierarquias de

valores apontados por Rokeach e outros.

Entre as escalas mais difundidas e amplamente utilizadas, as diferentes versdes de
instrumentos apresentadas por Schwartz e seus colegas (1992; 2001; 2006; 2012; 2017)
demonstram, além de uma permanente dedicacdo ao tema, a busca continua por instrumentos
validos, confiaveis e parcimoniosos. Substituindo nas ultimas décadas o Rokeach Value Survey
(RVS), a Schwartz Value Survey (SVS) foi elaborada por Schwartz com base em sua teoria de
valores basicos (FABIANO SAMBIASE et al., 2014). O SVS é considerado o inventario mais
recomendado para avaliar as prioridades dos valores gerais em fungdo de sua qualidade
psicométrica e tem sido utilizado frequentemente em pesquisas transculturais, apesar de sua
aplicacdo ndo ser rapida devido a possibilidade de ultrapassar 60 itens ao incorporar valores de

culturas especificas e de exigir elevado grau de abstracdo do respondente (Porto, 2005).

O Portrait Values Questionnaire (PVQ) foi a resposta de Schwartz a busca de um
instrumento com menor quantidade de itens, sem deixar de ser representativo, viabilizando
pesquisas com respondentes de menor nivel de escolaridade. Constituido por 40 itens — por isso
conhecido como PVQ-40 — teve sua versdo final foi validada em diversos paises, inclusive no
Brasil (Porto, 2005). A versédo reduzida dessa escala, com 21 itens (PVQ-21), foi desenvolvida
com o proposito de realizar pesquisas na Europa para a European Social Survey (ESS), uma
rede de pesquisadores de diferentes paises com foco académico e transnacional. E realizada em
toda a Europa desde 2001, com o objetivo final de mensurar atitudes, crencas e padrbes de
comportamento em mais de trinta nagdes (ESS, 2018). Em resumo, a escala PVVQ-40 foi criada
para facilitar a mensuracéo dos valores entre publicos adolescentes e de &reas rurais, a PVQ-21
foi proposta com o intuito de obter maior economia de tempo em sua aplicagdo (FABIANO
SAMBIASE et al., 2014). Em ambos instrumentos o respondente € solicitado a responder uma
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escala com afirmacdes (21 ou 40 no total), informando o quanto a pessoa da afirmagéo se parece

com em ele.

A ldgica utilizada no PVQ-21 e PVQ-40 permanece utilizada na escala na escala PVQ-
RR. Esta Gltima, refere-se ao refinamento do instrumento original, refletindo as alteracdes
realizadas na proposta tedrica contemporanea, denominada Teoria Refinada dos Valores
Pessoais (SCHWARTZ, 2012; 2017; TORRES, SCHWARTZ, NASCIMENTO, 2016). O
instrumento PVQ-RR é constituido por 57 itens, com um modelo para cada género de
respondente e com uma escala de 6 pontos a ser preenchida, conforme apresentado no Apéndice
1 deste trabalho. Os 57 itens representam os 19 valores basicos da teoria de Schwartz (2012),
conforme Quadro 2, e servem para mensurar a estrutura circular de valores de Schwartz et al.
(2012), apresentado na Figura 1. Neste estudo, optou-se pela utilizacdo do instrumento PVQ-
RR devido a ser a versdo mais atual e mais completa disponivel da escala, segundo informado
pelo proprio autor via contato por e-mail em 21/04/2018 (Anexo 1 deste trabalho).

3.2. As formas de percepcao de tempo

A forma pela qual a percepcdo de tempo afeta os consumidores € tema central em diversos
estudos de marketing, com énfase aos relacionados a area de comportamento do consumidor,
negociacdes e também ao marketing internacional, dentre outros (USUNIER; VALETTE-
FLORENCE, 2007). Além disso, ela permeia a todo o instante o dia-a-dia em questdes
cotidianas, mas ndo menos importantes, como por exemplo, produtos com limitagdes de tempo
(como produtos financeiros, investimentos), processos de consumo que dependam de tempo
como input (preparar um almoco tradicional ou descongelar algo pré-pronto?). Assim, percebe-
se que as situacdes de consumo estdo situadas no tempo e as decisdes de compra estéo contidas
em uma estrutura temporal (USUNIER; VALETTE-FLORENCE, 2007).

Em relagdo a seu aspecto semantico, Jacoby, Szybillo e Berning (1976) propuseram um
sistema de referéncia para o estudo do tempo no comportamento do consumidor, composto por
trés pressupostos basicos: (1) o tempo existe a todos os consumidores em quantidades finitas e
limitadas, portanto, tendo valor; (2) tempo é um recurso intangivel basico, que ndo pode ser

estocado (porém permite a troca por dinheiro ou esfor¢o) e é gasto em um fim; e (3) no
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comportamento do consumidor, possui propriedades de causa e efeito, podendo ser considerado

como variével independente ou dependente.

Esses estudos iniciais sobre o assunto iniciaram de uma perspectiva intimamente ligada
a visao econémica de tempo, como um commodity intangivel que pode ser trocado por dinheiro
(JACOBY et al., 1976; FELDMAN, HORNIK, 1981). O foco principal dessa visdo esta nos
padrdes de uso de tempo, juntamente na forma como os consumidores gastam seu tempo em
atividades relacionadas ao consumo. Dessa forma, o tempo foi percebido como algo
estruturado, dividido entre trabalho (tempo pago que habilita o individuo a adquirir poder
econdmico de compra por meio da renda), trabalho doméstico e momentos de lazer. Essa linha
de pensamento se manteve ainda no inicio da década de 1990, com estudos, por exemplo, sobre
como consumidores avaliam resultados ao longo do tempo, observando como decisdes que
geram ganhos ou perdas no passado, presente e futuro afetam as decisdes tomadas por eles
(MOWEN, MOWEN, 1991). Para Feldman e Hornik (1981), em linha com Jacoby et al. (1976),
0 tempo possui importancia fundamental, tanto como causa quanto, como efeito no
comportamento do consumidor, tendo esse cenario relacdo com a alocacdo do tempo entre as
varias atividades envolvidas no consumo. Feldman e Hornik (1981) definem como time-style
esse ponto de vista, considerando que “a satisfagdo proveniente de muitos produtos e servigos

depende do montante de tempo gasto e do tempo de duragdo no qual eles sdo consumidos”.

Alguns pesquisadores, entre o final dos anos 70 e inicio dos anos 80, comegaram a
questionar a visdo de que tempo era na maioria das vezes um recurso escasso e que restringe
atividades (HOLMAN, VENKATESAM, 1979). Como exemplificado por Szalei (1972), esses
pesquisadores eram criticos aos estudos de tempo como um orcamento, enfatizando a
arbitrariedade em que as classificagdes de atividades e coletas de dados nesses estudos foram
conduzidas. No entanto, o ponto chave que diferencia esta visdo da econdmica, citada nos
paragrafos anteriores, esta focado no paradigma de o que é tempo. Ao invés de verem o tempo
como um commodity, linear e divisivel, esses pesquisadores deram énfase as dimensdes
perceptuais do tempo (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007). Nesse paradigma de tempo
como experiéncia subjetiva, as pesquisas foram centradas nas orientagdes individuais de tempo

e seu impacto em estilo de vida e decisdes de consumo (SETTLE et al., 1978).

Os pressupostos de que o tempo poderia alocado de forma distinta pelos individuos
como um substituto do dinheiro e que as pessoas conseguiriam claramente diferenciar
categorias econémicas de tempo foram questionadas (DAVIES, OMER, 1996). De forma

oposta a esses conceitos, a visdo desses pesquisadores é que maultiplas variaveis exdgenas
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influenciam a alocagéo de tempo, como por exemplo, a estrutura social, a cultura, a situacéo
econdmica, a legislacao, fatores que tornam dificil fazer qualquer tipo de generalizacdo de como
e por que individuos alocam seu tempo (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007). Essa
visdo é reforcada por Graham (1981), que combina em sua linha de pensamento o tempo como
uma experiéncia individual, com sua natureza definida como uma construgao social. Esse autor
traz trés questionamentos em suas consideragdes: (1) seriam as percepgdes de tempo de um
individuo originadas exclusivamente na cultura da qual faz parte, através de elementos
extrinsecos que evidenciam uma construcédo social? Ou; (2) as percepg¢des sobre o tempo de um
individuo sdo constituidas a partir de sua personalidade, dessa forma contendo elementos
intrinsecos e que adquirem caréater de regularidade? Ou ainda; (3) as percepcdes de tempo de
individuos correspondem a multiplas correspondéncias de categorias de produtos e/ou situacoes

especificas de consumo?

Davies e Omer (1996), alinhados com a visdao de tempo como algo subjetivamente
experienciado, argumentam que a alocacdo de tempo é também internalizada pelos individuos
de acordo com sua idade, género, papel na sociedade e orientacdo de tempo, vistos com um
aspecto de geral de sua personalidade. Neste ponto, salienta-se que no inicio da década de 1990
ndo havia ainda nenhum instrumento para testar essa orientacdo de tempo. Devido a essa
necessidade, Usunier e Valette-Florence (1994;2007), propde-se a desenvolver esse
instrumento, assim possibilitando a obtencdo de uma visdo mais ampla, que avaliasse tanto de
diferencas de idade e género, quanto diferencas culturais e individuais na orientagéo de tempo.
Essa abordagem supera as limitagdes do paradigma do tempo como commodity e perpassa as
barreiras de mensuracgdo do paradigma de tempo como experiéncia subjetiva. Usunier e Valette-

Florence classificam essas orientac6es de tempo individuais como sinénimo de time styles.

As percepcdes de tempo vém sendo objeto de estudo em diferentes areas da ciéncia
(JACOBY et al., 1976, FELDMAN, HORNIK, 1981; JONES, 1988; LEVINE, 1988;
USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2004; 2007; ADAM, 2013). Bergadaa (1990) apresenta
0 conceito de tempo como uma construcao social, subjetivo coletivamente e individualmente.
Dessa forma, a antropologia cultural tem contribuido de forma abrangente aos estudos de
orientacdo de tempo (MUNN, 1992). A maioria das observacbes antropoldgicas também
assume a impossibilidade de o homem nascer com qualquer tipo inato de senso temporal
(USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007).

Na psicologia, especialmente na psicologia experimental, diversos autores trouxeram

importantes contribui¢@es a forma individual e perceptual do tempo (KNAPP, 1971; BOND,
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FEATHER, 1988). Enquanto a antropologia tem tido uma abordagem mais conceitual e
descritiva em sua natureza, os pesquisadores da psicologia estdo mais preocupados com a forma
de mensurar essas formas de percepcdo (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007). J& na
economia, o tempo pode ser considerado como um input para qualquer processo de consumo
(BECKER, 1965). Segundo este mesmo autor, o tempo € alocado onde sua produtividade
marginal é a mais alta. Isto €, individuos maximizam sua satisfacao geral através da otimizacéao
da alocacdo de suas unidades de tempo em atividades, sendo esse tempo econémico linear,

continuo e uniforme.

Utilizando uma énfase integrativa das diversas dimensGes da percepcdo de tempo
apresentadas, Usunier e Valette-Florence (1994) desenvolvem a primeira escala psicométrica
de estilos de tempo (time-styles). Com foco nas dimensGes antropoldgicas e da psicologia
experimental, apresentam um instrumento de mensuracao que capta um conceito de tempo que
é tanto enddgeno quanto exdgeno a cada individuo, conforme apresentado anteriormente. Essa
escala de time styles é dividida em trés dimensdes de orientacdo de tempo, que serdo
apresentadas a seguir, conforme sua versao mais recente publicada (USUNIER, VALETTE-
FLORENCE, 2007).

3.2.1. Dimensdes da percepcao temporal

A escala de time styles é dividida em trés dimens@es de orientacdo de tempo, apresentadas
a seguir (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007).

3.2.1.1. Tempo Econémico / Valor monetéario do tempo

Quando tempo e dinheiro sdo intercambidveis, a economicidade do tempo € alta e as
atividades no tempo sdo organizadas pelos individuos de forma monocronica. Isto é, somente
uma atividade é realizada em um periodo de tempo pré-estabelecido, seguindo uma agenda. Em
contraste a isso, tem-se a forma policronica de se lidar com o tempo, em que o individuo realiza

simultaneamente diversas tarefas, acdes e/ou comunicagdes. O conceito de monocronismo de
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tempo foi descrito como dominante em culturas escandinavas e anglo-saxds (HALL, 1983),
apesar de poder estar presente em grande escala em alguns dos paises mais desenvolvidos e em
contextos de negoécios (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007). Como exemplo, 0s
Estados Unidos tendem a ser emblematicos com sua cultura de “tempo é dinheiro”, onde 0
tempo tende a ser visto como um bem econdmico. Sendo o0 tempo um recurso escasso, ou pelo
menos percebido como tal, as pessoas tendem a se esforcar para atingir a alocacao 6tima entre
as diversas formas de utilizacdo. Por outro lado, de maneira controversa, o policronismo
também ja se mostrou presente em culturas predominantemente monocrdénicas (KAUFMAN et
al., 1991; BLUEDORN et al., 1999; CONTE et al., 1999; KAUFMAN-SCARBOROUGH,
LINDQUIST, 1999; PALMER, SCHOORMAN, 1999).

A forma pela qual individuos percebem o tempo neste sentido pode ser dividida por suas
diferentes culturas. Para exemplificar, de acordo com Hall (1976), japoneses sdo policrénicos
quando olham e trabalham seu lado interior, para si proprios. No entanto, quando lidam com o
mundo exterior, eles mudam para um modo monocrdnico. De forma curiosa, outro exemplo do
mesmo autor cita que os franceses sdo intelectualmente monocrdnicos, porém em seu

comportamento s&o policronicos.

3.2.1.2.  Orientacéo temporal

A percepcgédo de tempo tende a estar relacionada a orientagcdes temporais como uma
projecao ao longo de uma linha do tempo, especialmente relacionada em direcéo ao passado ou
ao futuro (KLUCKHOHN, STRODTBECK, 1961). Segundo estes autores, as possiveis
interpretacdes de foco da vida humana podem ser facilmente divididas em trés pontos: passado,
presente ou futuro. Por exemplo, hispanico-americanos, descritos como tendo uma visao do
homem como uma vitima das forcas da natureza, sdo também pessoas que colocam o tempo
presente como principal alternativa. Muitos paises europeus possuem fortes inclinagdes para
uma orientacdo para o passado, enquanto americanos, mais que a maioria, colocam énfase no

futuro, um futuro antecipado como maior e melhor.
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3.2.1.3. Dimensdes psicologicas

Esta dimenséao possui énfase na forma individual de como as pessoas lidam com o tempo e
pode ser dividida em dois conceitos-chave: (1) aspecto motivacional, relacionado a
persisténcia temporal; e (2) aspecto emocional, aflicdo/angustia frente ao tempo, relacionado

a obediéncia ao tempo. Os dois conceitos sdo explorados abaixo:

(1) Persisténcia temporal: se longos periodos forem necessarios para atingir uma
tarefa/atividade, a vontade de empreender esse tipo de projeto pode decair
significativamente se as recompensas forem de longo prazo. Existindo um caminho do
aqui e agora até um objetivo futuro, os passos para atingir esse objetivo estdo inter-
relacionados com essa meta final. Atingir com sucesso cada passo intermediario ao
objetivo é um pré-requisito para seguir ao préximo passo. A probabilidade de sucesso a
cada passo e a proximidade entre cada um desses horizontes influencia a percepcao de
tempo. A partir desse raciocinio, uma gratificacdo mais demorada na tarefa pode ser
menos ou mais importante: algumas pessoas quando enfrentam uma situacdo sem
recompensa nos passos intermediarios podem tentar reduzir esse horizonte de tempo
buscando conquistar uma recompensa mais rapidamente (BOUFFARD et al., 1983;
RAYNOR, ENTIN, 1983). Portanto, conforme definido por Settle et al. (1978) este
aspecto de tempo pode ser descrito como persisténcia ou tenacidade temporal e seu

oposto, conforme ilustrado, é definido como preferéncia por retornos rapidos.

(2) Obediéncia ao tempo: quando enfrentando o tempo na organizacdo de suas
atividades, os individuos podem sentir dificuldades de ajustamento e, com isso,
sentirem-se ansioso/angustiados frente ao tempo. De acordo com Calabresi e Cohen
(1968), esse desconforto e ansiedade gerada em relagdo ao tempo se relaciona com a
necessidade de controla-lo. Por outro lado, de forma oposta, outro fator identificado por
estes autores foi chamado de submissao ao tempo, descrita como a obediéncia ao tempo
e a conformidade de atitudes em relagdo a ele, enfatizando pontualidade em

compromissos e agendamentos.



Dimenséo
Psicol6gica

39

Abaixo, no Quadro 3, apresenta-se um resumo das trés dimensdes apresentadas.

Quadro 3 — Dimensdes e subdimensdes da escala de time-styles

Dimenséo Subdimenséao
Linearidade e economicidade do tempo = Prefer(?nc!a belo tempo eEonomlcc_)/ organlfad_o
2. Preferéncia pelo tempo ndo organizado/ ndo linear
OrientagBes temporais 3. Or!entac;:ilo para o passado
4. Orientacao para o futuro
Obediéncia ao tempo 5. Sub_smlssao ao tempo (qomlljlo do tem.po)
6. Ansiedade do tempo (utilizagcdo percebida do tempo)
P 7. Tenacidade
Persisténcia temporal . —
8. Preferéncia por retorno rapido

Fonte: Usunier e Valette-Florence (2007).

3.3. Instrumento para mensuracao de percepc¢des de tempo (time-styles)

Com base nas trés dimensdes apresentadas no item anterior, foi desenvolvido o instrumento
de mensuracao de Usunier e Valette-Florence (1994; 2007). A proposta era desenvolver um
instrumento abrangente de mensuracdo de cada uma das percepcdes de tempo, levando a
construcdo de um quadro satisfatorio que contemplasse tanto diferencas culturais quanto
individuais nessas percepcbes. A abordagem utilizada supera as limitacGes relacionadas ao
tempo como commodity e superam as barreiras de mensuracao enfrentadas pelo paradigma de

tempo como experiéncia subjetiva.

Os autores, com base em estudos antropoldgicos e experimentos psicolégicos, desenvolvem
uma escala que contém componentes tanto internos quanto externos aos individuos analisados,
sendo multidimensional e, conforme exposto por Usunier e Valette-Florence (2007), tem como
resultado a negociagéo entre o individuo e o ambiente e é emoldurado pelo padrdo de tempo
dominante numa determinada sociedade. Algumas ponderacdes sobre a escala também séo
feitas em relacdo a idade e género dos respondentes na mensuracéo do time style: a orientagéo
para o futuro pode declinar com a idade cronologica, assim como a orientacdo para o passado
tende a aumentar com a idade devido ao montante de experiéncias vividas. Em linha com isso,
pessoas mais velhas tendem a se tornarem mais orientadas ao tempo econdmico devido a maior
consciéncia do tempo remanescente. Em relagdo a género, os autores chamam atencdo a

controvérsias existentes na literatura sobre percepcdes de tempo.
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Em relagdo a construgdo da escala, foram utilizados inicialmente 180 itens de 5 fontes
especificas:

e 26 itens do TSQ, Time Structure Questionnaire (FEATHER, BOND, 1983; BOND,
FEATHER, 1988);

e 64 itens daescala F.A.S.T. (ALRECK, 1976);

e 37 itens gerados em entrevistas em profundidade sobre percepcdes de tempo com
entrevistados de diferentes nacionalidades: franceses, chineses, suécos, brasileiros e
marroquinos (USUNIER, PRIME, 1988);

e 39 itens do estudo de Calabresi ¢ Cohen’s (1968);

e 17 itens de Usunier (1991).

Como resultado de um trabalho com inimeros cuidados para a validagdo, a escala resultou
em 29 itens nas quatro dimens@es apresentadas no Quadro 3 (o instrumento pode ser visto de
forma completa no Apéndice 2 deste estudo), com de trés a quatro itens para mensurar cada
subdimensdo. Para atingir esse refinamento, a escala foi aplicada diversas vezes para grandes
organizagdes com o intuito de analisar time styles de amostras representativas de seus clientes.
Em 1991, uma replicacdo foi realizada com 3000 respondentes para o banco francés Banque
Populaire Midi-Pyrénées, buscando identificar como time styles se relacionam com o consumo
de servicos bancarios e financeiros. Outro estudo de grande magnitude foi realizado por uma
grande empresa de pesquisa (SOFRES) para a companhia elétrica da Franca, a Electricité de
France. Esta pesquisa foi realizada com uma amostra representativa da populacdo francesa
(2.522 respondentes). Além desses estudos, inimeros outros utilizaram a escala de time styles
(USUNIER, 1991; FERRANDI et al., 2000; VALETTE-FLORENCE et al., 2001) e estudos
entre diferentes culturas e diferentes linguas foram realizados na Alemanha, Hong Kong,
Tunisia, Vietnam, entre outros (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007).

3.4. Valores pessoais e a percepgao temporal

A ligacdo entre valores pessoais e as diferentes formas de percepgéo do tempo ja foi objeto
de estudo de alguns trabalhos (FERRANDI et al., 2000; VALETTE-FLORENCE et al., 2001),

trazendo insights inicias de como a relacédo entre eles ocorre. Em um ambiente social, existem
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habitos e costumes que se relacionam a forma como pessoas planejam e organizam suas
atividades, bem como se sincronizam com os outros em sua vida pessoal e profissional. Com o
sistema de valores representando um componente principal dessas culturas nacionais, seria
possivel esperar conexdes entre os valores individuais e time styles (USUNIER, VALETTE-
FLORENCE, 2007).

Uma das investigacdes iniciais sobre as relagdes entre valores e percepcdes de tempo
(VALETTE-FLORENCE et al., 2001) utilizou uma amostra de conveniéncia de 255 individuos
que visitavam os alpes franceses em suas férias de verdo. Para mensurar os valores individuais,
uma escala baseada na versdo da LOV (list os values) de Kahle foi utilizada (AURIFEILLE,
VALETE-FLORENCE, 1991). Essa escala se divide em trés dimensdes (orientacdo social,
orientacdo hedonista e orientacdo individual). Os resultados desse estudo apresentaram que 0
sistema de valores € positivamente relacionado ao tempo econémico, linear e estruturado e
também as orientacdes temporais, em especial a orientacdo para o passado. Correlagdes
negativas foram identificadas entre os valores e a dimensdo de obediéncia ao tempo, esta que
se correlaciona positivamente com a ansiedade temporal e a submissao ao tempo (VALETTE-
FLORENCE et al., 2001).

Em outro contexto (atitude em relacdo ao uso de telefones celulares), analisando possiveis
conexdes entre valores e percepc¢des de tempo em um estudo envolvendo, Ferrandi et al. (2000)
realizam um estudo com 200 respondentes dentro de dois paises, Alemanha e Franca. Os autores
também utilizam a escala LOV para mensurar os valores pessoais € a escala de time styles.
Através da utilizacdo de um modelo de equacgdes estruturais, encontraram diferencas nos
padrdes de relacdes de valores e percepgdes de tempo nos dois paises. De forma resumida, 0s
resultados encontrados na Alemanha apresentaram que todas as relagdes, exceto apenas o
dominio sobre o tempo e sua percepcao de utilidade, foram significativamente relacionadas
com valores pessoais, de forma ampla. Por outro lado, os resultados dos respondentes franceses
apresentaram apenas duas ligagdes (orientagdo para o futuro e tenacidade) com significancia
em relacdo aos valores pessoais. Com relagdo ao contexto do estudo, para ambos 0s paises 0s

valores pessoais apresentaram impacto na atitude geral em relacdo ao uso de telefones celulares.

Nestes estudos, Ferrandi et al. (2000) e Valette-Florence et al. (2001) identificaram
resultados promissores das relacfes entre as orientacfes temporais e 0s valores pessoais, no
entanto inumeras questdes de pesquisa continuaram em aberto devido a falta de novos estudos
que fortalecessem e validassem esses achados, bem como estudos que utilizassem formas mais

desenvolvidas de mensuracdo de valores para realizar os testes estatisticos que verificam as
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relacOes entre percepcdes de tempo e valores pessoais. Dessa forma, inimeros caminhos de
pesquisa continuam abertos para abordagens que investiguem essas relacoes.
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4. METODO

Este capitulo apresentard o método e os procedimentos que foram adotados para atingir 0s
objetivos deste estudo. Trata-se de uma pesquisa descritiva-conclusiva do tipo survey
(MALHOTRA, 2012), visando a exposic¢do de caracteristicas de um grupo de pessoas (valores
pessoais, percepc¢des de tempo, padrBes de consumo e variaveis demograficas). Inicialmente
sera apresentada a composicéo do instrumento da coleta de dados, a defini¢cdo da amostra e a
forma que foi operacionalizada a coleta de dados. A parte final é dedicada aos procedimentos
de analise dos dados coletados. Nos subcapitulos seguintes, descrevem-se esses procedimentos

detalhadamente.

4.1. Instrumento de coleta de dados

A survey utilizada para atingir os objetivos deste estudo (ANEXO 2) foi composta por
quatro partes distintas e hospedada e desenvolvida com a utilizacdo do software Qualtrics
(www.qualtrics.com). Apds uma breve introducéo do estudo e apds estar em concordancia com
um termo de consentimento, o respondente inicia a primeira parte, que consistiu em questdes
para levantamento de dados demogréaficos dos respondentes: idade, género (masculino,
feminino e outro), escolaridade, religido, estado de residéncia e renda familiar.

A segunda divisdo foi destinada a mensuracdo dos valores pessoais dos respondentes,
através da utilizacdo da escala PVQ-RR, conforme apresentada por Schwartz (2017) e
apresentada no Apéndice 1 deste trabalho. Cabe salientar que cada um dos 57 itens da escala
foi personalizado de acordo com o género do respondente para melhor adequacédo. A terceira
parte teve como foco a aplicacdo da escala de time styles de Usunier e Valette-Florence (2007),
exatamente como exposta por eles, conforme Apéndice 2 deste trabalho. Esta escala, sem
versdes em portugués até entdo, foi traduzida do inglés para o portugués com base no protocolo
proposto por Guillemin et al. (1993): traducdo inicial, traducdo reversa e revisdo por

especialista.

Para finalizar, a quarta parte desta survey foi composta por trés itens, conforme
apresentado anteriormente de forma similar por Valette-Florence et al. (2001), com escalas
dicotdbmicas, com o objetivo de avaliar alguns padrdes de consumo dos individuos analisados,

conforme abaixo:
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1° ao adquirir um imovel, prefere adquirir uma casa nova ou reformar uma antiga?

2° em relagdo ao dinheiro, vocé se considera mais do tipo “cigarra” (gasta hoje para se divertir)

ou do tipo “formiga” (age com parcimdnia e guarda para projetos de longo prazo)?

3° se pudesse escolher, preferiria um investimento com alta taxa de retorno e com o valor
aplicado indisponivel nos proximos cinco anos ou um investimento com uma baixa taxa de

retorno e com o valor aplicado imediatamente disponivel?

4.1.1. Amostra e coleta de dados

A survey descrita nos paragrafos anteriores passou por um pré-teste, com a coleta online
de uma amostra de 21 respondentes escolhidos por conveniéncia. Um terco deles foi
acompanhado presencialmente para avaliar visualmente se apresentariam alguma dificuldade
durante o preenchimento dos dados do questionario. Esse procedimento foi realizado para testar
0 entendimento de todos os itens do instrumento, bem como fazer um ajuste fino em questfes
que porventura possuissem algum problema de revisdo ou ordenamento para ser ajustado antes

de iniciar a coleta de dados.

A amostra deste estudo foi recrutada através de uma coleta de dados online, com a
utilizacdo de redes sociais (Facebook e Instagram), com a distribuicdo da pesquisa sendo
realizada, majoritariamente, em grupos no Facebook de universidades de todo o Brasil. Além
disso, o link para responder a pesquisa foi compartilhado com estudantes de graduacao e pos
graduacdo do curso de administracdo da UFRGS através de mailing interno.

A amostra foi composta por 385 respondentes, com base na indicacdo de Hair et al.
(2009), que sugere a utilizacdo de pelo menos 10 observagdes por varidvel utilizada no estudo

para evitar “super-ajuste” dos dados.

4.1.2. Procedimento de analise dos dados

Os procedimentos de anélise de dados foram realizados em duas etapas distintas. A

primeira através de analise de correlacdo e analise de varidncia (ANOVA) entre valores
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pessoais e percepcdes de tempo. A segunda, seguiu-se atraves da utilizacdo da técnica de
regressdo logistica, utilizada entre as varidveis percepcdo de tempo e valores pessoais com 0s
padrdes de consumo medidos. Esses procedimentos serdo detalhados abaixo nos proximos itens

deste capitulo.

4.1.2.1. Analise de correlagédo

De acordo com Garson (2009), correlacéo é uma medida de associacdo bivariada (forga)
do grau de relacionamento entre duas varidveis. Para Moore (2007), a correlacdo mensura a
direcdo e o grau da relag&o linear entre duas variaveis quantitativas. Por padrdo, essa medida é
apresentada no intervalo fechado de -1 a 1, em que -1 indica perfeita correlagdo negativa ou
inversa e 1 indica a perfeita correlacdo positiva ou direta. A correlacdo negativa indica que o
crescimento de uma das variaveis implica na diminuicdo da outra. J& a correlagdo positiva

indica o crescimento simultaneo das variaveis consideradas.

Em termos estatisticos, duas variaveis se associam quando elas guardam semelhancas
na distribuicdo dos seus escores. De forma mais precisa, elas podem se associar a partir da
distribuicédo das frequiéncias ou pelo compartilhamento de variancia. No caso da correlacao de
Pearson (r) vale esse ultimo parametro, ou seja, ela é uma medida da variancia compartilhada
entre duas variaveis (FIGUEIREDO FILHO, SILVA JUNIOR, 2009). A correlacdo de
Spearman entre duas variaveis € igual a correlacao de Pearson entre os valores referentes a duas
variaveis. No entanto, enquanto a correlacdo de Pearson avalia relagdes lineares, a correlacdo
de Spearman avalia relacbes mondtonas, sejam elas lineares ou ndo (KENDALL, GIBBONS,
1990).

Cohen (1988), define que valores entre 0,10 e 0,29 podem ser considerados pequenos;
escores entre 0,30 e 0,49 podem ser considerados como médios; e valores entre 0,50 e 1 podem
ser interpretados como grandes. Por outro lado, Reidy e Dancey (2006) apontam para uma
classificacdo um pouco diferente: r = 0,10 até 0,30 (fraco); r = 0,40 até 0,6 (moderado); r =0,70
ate 1 (forte).
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4.1.2.2. Anélise de variancia

A analise de variancia, segundo Hair et al (2009) consiste em uma técnica estatistica
usada para determinar se as amostras de dois ou mais grupos surgem de popula¢es com médias
iguais. Isto €, se as médias de grupos diferem significativamente ou ndo. A ldgica do teste é
bastante simples, duas estimativas independentes da variancia para a variavel dependente séo
comparadas. A primeira delas reflete a variabilidade geral de respondentes dentro dos grupos e
a segunda representa as diferencas entre grupos atribuiveis aos efeitos de tratamento (HAIR et
al, 2009).

A ANOVA oferece consideravel flexibilidade no teste de diferencas de grupos,
permitindo que o pesquisador teste também a diferenca de mais de dois grupos. Fatores ndo séo
limitados a apenas dois niveis, mas podem ter quantos niveis o pesquisador decidir. Outro ponto
é que a analise permite ao pesquisador analisar mais de uma variavel independente, permitindo
uma visdo mais analitica sobre questfes complexas de pesquisa que ndo poderiam ser abordadas
pela andlise de apenas uma variavel independente por vez (HAIR et al. 2009). Essa maior
flexibilidade exige um aumento no tamanho da amostra a partir do nimero de varidveis
independentes. Hair et al (2009), também sugere uma amostra de aproximadamente 20

observacdes para cada grupo.

4.1.2.3. Regressdo logistica

A regressdo linear é uma ferramenta fundamental em analise de dados para explicar a
variabilidade de uma variavel dependente pela variabilidade de outras variaveis independentes
(BECKER, 2015). De acordo com Hair et al. (2009), a técnica de regressdo multipla, tem sua
utilizacdo apropriada quando o problema de pesquisa envolve uma Unica varidvel dependente
métrica considerada como relacionada a duas ou mais variaveis independentes métricas. Dessa
forma, a regressdo ajuda a prever as mudancas na variavel dependente como resposta a
mudangas nas variaveis independentes, isso geralmente por meio da regra estatistica dos
minimos quadrados. No entanto, propde-se trabalhar de forma diferente com as variaveis deste
estudo em fungdo dos tipos de escalas que serdo utilizadas nas varidveis, necessitando da

utilizacdo de regressao logistica.
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Com a utilizagdo de modelos de regresséo logistica, também chamados de analise logit,
combinam uma andlise de regressdo multipla e uma andlise discriminante maltipla. Essa técnica
é semelhante a analise de regressdo multipla no sentido de que uma ou mais variaveis
independentes séo usadas para prever uma Unica variavel dependente (HAIR et al., 2009). A
grande diferenca nos modelos de regressao logistica em relacdo a uma regressdo multipla é que
a varidvel dependente € ndo-métrica, situacdo dos quatro itens utilizados como varidveis de
padrdes consumo, com escalas dicotdmicas. Através deste método serd possivel prever as
mudangas nos padrGes de consumo (variavel dependente) como resposta a mudangas nas
variaveis independentes (neste caso, utilizadas separadamente, valores pessoais e percepcoes
de tempo). Em uma segunda forma de analise, pretende-se ajustar os resultados das percepcdes
de tempo de escalas intervalares para escalas também dicotdmicas, para assim estimar as
mudancas nas percep¢des de tempo (variavel dependente) como resposta a mudangas nas

variaveis independentes (valores pessoais).
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5. RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

A seguir, sdo apresentados os resultados obtidos por meio da analise dos dados coletados.
Neste capitulo, expdem-se os dados descritivos da amostra, analises realizadas individualmente
com os constructos de valores pessoais e time-styles e, por fim, testes estatisticos empregando

ambos.

5.1. Analises descritivas da amostra

A amostra apresentou média de idade de 30 anos, com mediana de 28 e desvio padrédo de
9,6 anos. A idade do respondente mais novo foi de 18 anos e o mais velho 74. Mais detalhes

sdo mostrados abaixo, no Quadro 4.

Quadro 4 — Idade dos respondentes

Porcentagem
Idade Frequéncia | Porcentagem | cumulativa
18 a 25 anos 139 36,1 36,1
26 a 35 anos 152 39,5 75,6
Mais de 35 94 24,4 100,0
anos
Total 385 100,0

Fonte: coleta de dados.
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Em relacdo a género, a amostra apresentou maioria de respondentes do sexo feminino, com

67% da amostra sendo composta por esse género. Detalhes abaixo, no Quadro 5.

Quadro 5 — Género dos respondentes.

Porcentagem
Género Frequéncia | Porcentagem | cumulativa
Feminino 258 67,0 67,0
Masculino 126 32,7 99,7
Outro 1 3 100,0
Total 385 100,0

Fonte: coleta de dados.

A escolaridade dos respondentes apresentou maioria de individuos com graduacao ou
pos-graduacao concluida, em concordancia com o esperado devido a origem da amostra (grupos
de universidades e mailing da Escola de Administracdo da UFRGS). O Quadro 6 apresenta a
descricdo da escolaridade da amostra de respondentes desta pesquisa. Nenhum respondente

declarou possuir Ensino Basico como o nivel de escolaridade mais elevado concluido.

Quadro 6 — Escolaridade dos respondentes

Porcentagem

Escolaridade Frequéncia | Porcentagem | cumulativa
Ensino Médio 110 28,6 28,6
Ensino Superior 125 32,5 61,1
Pés-graduacéo 149 38,6 99,7
Nenhurna escolaridade 1 3 1000
concluida
Total 385 100,0

Fonte: coleta de dados.
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A renda familiar dos respondentes teve maioria na faixa entre R$ 999,00 a R$4.990,00,
com 43,4% da amostra, seguido pela faixa de renda entre R$4.991,00 a R$9.980,00, com 31,7%

dos respondentes. O Quadro 7 apresenta a descri¢do de renda familiar da amostra.

Quadro 7 — Renda familiar dos respondentes

Porcentagem

Renda familiar Frequéncia | Porcentagem | cumulativa
Até R$998,00 15 3,9 3,9
Entre R$999,00 e
R$4.990,00 167 43,4 47,3
Entre R$4.991,00 e
R$9.980,00 122 31,7 79,0
Entre R$9.981,00 e
R$19.960.00 60 15,6 94,5
R$19.961,00 ou mais 21 55 100,0
Total 385 100,0

Fonte: coleta de dados.

A religido com mais adeptos entre os respondentes foi a cristd, com quase metade dos
respondentes (49,1%), por outro lado, respondentes que se declararam sem religido
representaram 36,1% da amostra, sendo a segunda resposta mais apresentada quando
questionados sobre qual religido seguiam. O Quadro 8, na pagina seguinte, apresenta todas as

religides citadas e seus percentuais.
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Quadro 8 — Religido dos respondentes

Porcentagem
Religido Frequéncia | Porcentagem | cumulativa
Agnosticismo 7 1,8 1,8
Budismo 8 2,1 3,9
Candomblé 3 8 4,7
Cristianismo 189 49,1 53,8
Espiritismo 33 8,6 62,3
Judaismo 1 3 62,6
Sem religido 139 36,1 98,7
Outra 5 1,3 100,0
Total 385 100,0

Fonte: coleta de dados.

A maior parte dos respondentes se declarou como residente do estado do Rio Grande do
Sul, com 56,4% da amostra sendo desse estado. O segundo estado com maior nimero de
respondentes foi o de Mato Grosso, com 15,6% dos respondentes da amostra. 22 estados do

Brasil apresentaram respondentes, conforme apresentado no Quadro 9, na pagina seguinte.



Quadro 9 — Estado de residéncia dos respondentes

Porcentagem
Estado Frequéncia Porcentagem cumulativa

Alagoas (AL) 1 3 3
Amazonas (AM) 1 3 ,5
Bahia (BA) 13 34 39
Ceara (CE) 3 8 4,7
Espirito Santo (ES) 2 5 5,2
Goiés (GO) 8 2,1 7,3
Maranh&o (MA) 1 3 7,5
Mato Grosso (MT) 60 15,6 23,1
Mato Grosso do Sul (MS) 4 1,0 24,2
Minas Gerais (MG) 16 4,2 28,3
Paraiba (PB) 2 5 28,8
Parana (PR) 11 2,9 31,7
Pernambuco (PE) 3 8 32,5
Piaui (PI) 2 5 33,0
Rio de Janeiro (RJ) 11 2,9 35,8
Rio Grande do Norte (RN) 2 5 36,4
Rio Grande do Sul (RS) 217 56,4 92,7
Ronddnia (RO) 1 3 93,0
Santa Catarina (SC) 1 '3 93,2
S&o Paulo (SP) 21 5,5 98,7
Sergipe (SE) 3 8 99,5
Tocantins (TO) 2 5 100,0
Total 385 100,0

Fonte: coleta de dados.

52



53

Por fim, os quadros 10, 11 e 12 apresentam, respectivamente, tabulacGes cruzadas entre:
género e escolaridade; género e renda familiar e escolaridade e renda familiar. Além disso, 0
Quadro 13 mostra o resultado de uma anélise de correlacdo de Spearman, demonstrando haver

uma correlacédo positiva entre idade, renda familiar e escolaridade.

Quadro 10 — Tabulacéo cruzada entre género e escolaridade

Escolaridade
Nenhuma Total N
Ensino Ensino Pds- escolaridade
Médio Superior graduacao concluida
Género Feminino 31,8% 31,8% 26,4% 0% 100% 258
Masculino 22,2% 33,3% 43,6% 0,9% 100% 126
Outro 0% 100% 0% 0% 100%

Fonte: coleta de dados.

Quadro 11 — Tabulacgdo cruzada entre género e renda familiar

Renda familiar
Entre
R$4.991,0 Entre Total | N
Entre Oe R$9.981,00

Até R$999.00 e | R$9.980,0 e R$19.961,00

R$998,00 | R$4.990,00 0 R$19.960,00| ou mais
Género Feminino 4.7% 44,2% 32,2% 15,1% 3,8% 100% | 258
Masculino | 5 494 41,3% 31.0% 16.6% 8.7% 100% | 126
Outro 0% 100% 0% 0% 0% 100% | 1

Fonte: coleta de dados.




Quadro 12 — Tabulagdo cruzada entre escolaridade e renda familiar
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Renda familiar
Entre
Entre Entre R$9.981,0 Total N
R$999,00 e [ R$4.991,00 Oe
Até R$4.990,0 e R$19.960, [R$19.961,0
R$998,00 0 R$9.980,00 00 0 ou mais
Ensi
nsino 10,0% | 582% 23.6% 7.3% 09% | 100% | 110
Médio
Ensi
nsino 2 4% 46 4% 33.6% 13.6% 40% | 100% | 125
Superior
Pos-
. 0,8% 29,5% 36,2% 23,5% 10,0% 100% 149
graduacéo
Nenhuma
escolaridad 0% 100% 0% 0% 0% 100% 1
e concluida
Fonte: coleta de dados.

Quadro 13 — Correlacdo de Spearman entre variaveis: idade, escolaridade e renda familiar

Variavel Idade Escolaridade Renda familiar
Idade 1,000 570" 315"
Escolaridade 570™ 1,000 354"
Renda familiar 315™ 354" 1,000

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: coleta de dados.
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5.2. Valores pessoais

Com aescala PVQ-RR, investigaram-se os 19 valores humanos individuais e seus conjuntos
de ordem superior da amostra de 385 respondentes. As médias e desvios padrdes estdo descritos
na pagina seguinte, no Quadro 14, sendo importante salientar que os resultados se referem aos
valores com suas médias centralizadas, procedimento recomendado por Schwartz (1994) para
que as relacdes entre as metas motivacionais do continuo circular de valores fiquem mais

evidentes.

Os intervalos de confianca foram estimados através do método de Correcdo de Vicio
Acelerado (BCa), indicado em situacfes em que assimetria estiver presente na distribuicéo dos
dados (RI1ZZO, CYMROT, 2006) e que garante melhores valores para o coeficiente,
independente do pressuposto de normalidade (FIELD, 2013). O Alfa de Cronbach calculado

para a escala indicou a consisténcia interna de 0,871 para os 57 itens da escala (n=385).

Em relacdo aos valores pessoais de primeira ordem, destacam-se com valores positivos
os valores Benevoléncia — Cuidado (0,78), Universalismo — Compromisso (0,77) e
Benevoléncia — Dependéncia (0,70), respectivamente, como as médias mais altas da amostra.
Por outro lado, os valores de primeira ordem com média mais negativa foram, na ordem, Poder
— Recursos (-1,54), Tradi¢do (-1,47) e Poder — Dominio (-1,28).

A partir dos valores de primeira ordem, formam-se os valores de segunda ordem. Estes,
na dimensao formada por Abertura @ Mudanca e Autotrancendéncia (que representam o valor
de quarta dimensdo Auto-Expansdo), apresentaram ambas médias positivas de 0,22 e 0,63,
respectivamente. Autopromocao e Conservacdo (que representam o valor de quarta dimenséo
Autoprotecdo), apresentaram médias negativas de -0,94 e -0,18, nessa ordem. O valor de quarta
dimensdo Auto-Expansao obteve média de 0,45 e seu valor oposto, Autopromocao, média de
-0,40.

Nos valores de terceira dimensdo, o valor Foco Pessoal (formado por Abertura a
Mudanga e Autopromocéo) apresentou meédia de -0,16 e, na dimensdo oposta, Foco Social
(representada por Autotranscendéncia e Conservacdo), obteve média de 0,15. A representacdo
gréafica abrangendo os valores pessoais pode ser visualizada na Figura 2, exibindo os valores de

primeira ordem, e na Figura 3, expondo os valores de segunda ordem.



Quadro 14 — Médias e desvios padrbes da amostra para valores pessoais
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Estatistica BCa 95% de IC*
Variavel Média Desvio Padréo Inferior Superior
Autodirecéo - Acéo 0,65 0,57 0,59 0,71
Autodirec¢do - Pensamento 0,44 0,64 0,37 0,51
Benevoléncia - Cuidado 0,78 0,54 0,73 0,84
Benevoléncia - Dependéncia 0,70 0,52 0,65 0,75
Conformidade - Interpessoal 0,21 0,83 -0,29 -0,14
Conformidade - Regras 0,07 0,92 -0,02 0,16
Estimulacéo 0,41 0,86 -0,49 -0,33
Face 0,08 0,71 0,00 0,15
Hedonismo 0,22 0,70 0,15 0,29
Humildade -0,30 0,72 -0,37 -0,24
Poder - Dominio -1,28 0,98 -1,37 -1,18
Poder - Recursos -1,54 1,05 -1,64 -1,43
Realizagao 0,01 0,82 -0,08 0,09
Seguranga - Pessoal 0,37 0,56 0,32 0,43
Seguranca - Social 0,22 0,73 0,14 0,30
Tradigdo -1,47 1,19 -1,58 -1,35
Universalismo - Compromisso 0,77 0,68 0,70 0,83
Universalismo - Natureza 0,26 0,83 0,17 0,34
Universalismo - Toleréncia 0,65 0,66 0,58 0,72
Valores de segunda ordem
Abertura & Mudanga 0,22 0,45 0,18 0,27
Autotranscendéncia 0,63 0,37 0,59 0,67
Autopromocao -0,94 0,72 -1,00 -0,87
Conservacao -0,18 0,35 -0,21 -0,15
Valores de terceira dimensao
Foco Pessoal -0,16 0,30 -0,19 -0,13
Foco Social 0,15 0,27 0,12 0,17
Valores de quarta dimensao
Auto-expansao 0,45 0,29 0,42 0,48
Autoprotegéo -0,40 0,26 -0,43 -0,38

*Qs resultados da bootstrap sdo baseados em 1000 amostras bootstrap

Fonte: coleta de dados.
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Figura 2 — Médias Gerais de Valores de Primeira Ordem

Médias gerais centralizadas para valores de primeira ordem
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Fonte: coleta de dados.
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Figura 3 — Médias Gerais de Valores de Segunda Ordem

Médias gerais centralizadas para valores de segunda ordem
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Fonte: coleta de dados.

Uma andlise de correlacdo de Spearman foi realizada entre os valores pessoais de
primeira ordem e as variaveis idade, escolaridade e renda familiar, no Quadro 15, na pagina
seguinte. Os valores Autodirecdo — Pensamento, Conformidade — Regras e Tradicdo
apresentaram correlacao positiva com a variavel idade, enquanto Poder — Recursos e Realizagédo
se correlacionaram negativamente com a varidvel. Autodirecdo — Pensamento e Tradigdo
apresentaram correlacdo positiva com a varidvel escolaridade e, de forma oposta, Benevoléncia

— Dependéncia, Poder — Recursos e Universalismo — Tolerancia exibiram correlagdo negativa.
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Tratando-se de renda familiar, nenhum dos 19 valores bésicos apresentou correlacdo
significante. Mesmo que a renda familiar ndo represente a renda individual, ela poderia nortear
a classe social do individuo e impactar de alguma forma os valores pessoais. Uma possivel
explicacdo para a auséncia de correlacdo entre renda familiar e valores pessoais é que a amostra
possui uma média de idade baixa e elevado nivel de escolaridade, incluindo a maioria dos
respondentes com ensino médio completo que foram recrutados em meios ligados a

universidades, sendo de pessoas que vivem em realidades muito similares.



Quadro 15 — Correlacdo de Spearman de valores pessoais de primeira ordem

Valores Pessoais Idade Escolaridade | Renda familiar
Autodirecdo - Acdo 0,078 -0,002 -0,055
Autodirecéo - Pensamento ,165™ 113" 0,084
Benevoléncia - Cuidado 0,01 -0,034 0,023
Benevoléncia - Dependéncia -0,008 -,116" 0,006
Conformidade - Interpessoal 0,001 -0,005 0,095
Conformidade - Regras 234" 0,053 0,084
Estimulacao -0,082 -0,002 -0,044
Face -0,011 0,032 0,086
Hedonismo -0,096 -0,049 0,037
Humildade 0,088 -0,027 0,003
Poder - Dominio -0,069 0,07 0,001
Poder - Recursos -,337™ -, 106" 0,01
Realizacdo -,338™ -0,046 0,021
Seguranca - Pessoal 113" -0,054 -0,026
Seguranca - Social 0,098 -0,02 -0,088
Tradicdo ,220™ ,204™ 0,02
Universalismo - Compromisso -0,009 -0,065 -0,097
Universalismo - Natureza 0,054 0,006 -0,099
Universalismo - Tolerancia 0,007 -, 108" -0,093

Valores Pessoais de Segunda Ordem
Autotranscendéncia 026 -103" -101"
Autopromocao -,318" -,020 ,015
Abertura a Mudancga ,007 ,002 ,012
Conservacao 261" ,087 ,075
Valores Pessoais de Terceira Dimenséo
Foco Social ,235™ ,001 -,035
Foco Pessoal -,235™ -,001 ,034
Valores Pessoais de Quarta Dimensao
Auto-expanséo ,035 -,067 -,067
Autoprotecao -,035 ,066 ,068

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: coleta de dados.
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Formados a partir dos 19 valores basicos, os valores de segunda ordem e terceira e quarta
dimensdo tém, no Quadro 16, os resultados da correlagdo de Spearman realizada entre eles.
Todas as correlagoes significantes estdo alinhadas com a l6gica do circulo continuo de valores
de Schwartz, validando a teoria. Isto &, valores opostos entre si apresentaram correlacdes
negativas, como por exemplo, nos valores Foco Social e Foco Pessoal (-1) e em AutoProtecéo
e Autoexpanséo (-1). O mesmo acontece em relagdo aos valores de primeira ordem, que formam

as dimensdes superiores, com sua matriz de correlacGes detalhada no Anexo 3 deste trabalho.

Quadro 16 — Correlacdo Spearman entre valores de ordem superior

Abertura

Auto- a Foco Foco Auto-
Valores pessoais transcendéncia | Autopromocdo | Mudanca | Conservacdo Social Pessoal | expansdo | Autoprotecdo
Autotranscendéncia 1,000 610" 044 - 168" 562" - 562" 702" - 702"
Autopromogao -610™ 1,000 -,057 389" 770" | 7t | - 469 469"
Abertura & Mudanca 044 057 1,000 686" 455" | 455™ | 698"~ -699™
Conservagao 168" -,389" 686" 1,000 620 | -619" | -581" 581"
Foco Social 562" - 770 -,455™ ,620™ 1,000 | -1,000" ,075 -,074
Foco Pessoal 562" 771 455 619" | -1,000% | 1,000 | -075 075
Auto-expansao 702" - 469" 698" -581" 075 075 | 1,000 -1,000"
Autoprotecao - 702" 469" 699" 581" 074 | 075 | -1,000” 1,000

** A correlagao € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Fonte: coleta de dados.

Buscando identificar diferencas entre grupos na forma de percepcdo dos valores
pessoais, foi utilizado o teste ANOVA unidirecional com todos os valores pessoais, inclusive
0s de terceira e quarta dimenséo. No Quadro 17, constam os valores pessoais que apresentaram
diferencas significantes entre os grupos de respondentes do género masculino (n=126) e
feminino (n=258). A amostra utilizada neste teste foi de 384 respondentes. Isto porque um unico
caso, que declarou género como “outro”, foi removido por ser considerado um outlier, com o
objetivo de ndo gerar interferéncia prejudicial ao teste. Houve diferenca significativa entre os
grupos para os valores e suas medias de cada valor: Benevoléncia — Cuidado (masculino: 0,66;
feminino: 0,83); Humildade (masculino: -0,41; feminino: -0,25); Poder — Recursos (masculino:

-1,34; feminino: -1,63); Seguranga — Social (masculino: 0,11; feminino: 0,27) e ao valor pessoal




de segunda ordem Autotranscendéncia (masculino: 0,57; feminino: 0,65). Nos demais valores

pessoais, ndo houve diferenca significante entre os grupos de género dos respondentes.

O teste ANOVA unidirecional foi realizado também para a variavel estado. Para isso,
o0s respondentes foram agrupados em trés classificagOes de estado: Rio Grande do Sul (n=217),
Mato Grosso (n=60) e Outros (n=108). Os resultados significantes podem ser verificados no
Quadro 18, demonstrando haver diferencas significativas na percep¢do dos respondentes em
relacdo aos valores pessoais Seguranca — Socal (com médias para Rio Grande do Sul: 0,13;

Mato Grosso: 0,28 e Outros: 0,35) e Tradi¢cdo (com médias para Rio Grande do Sul: -1,61; Mato

Grosso: -1,17 e Outros: -1,32).

Quadro 17 — ANOVA: valores pessoais com diferenca significante para variavel género

Soma dos Quadrado
Valor Pessoal Quadrados gl Medio F Sig.
Benevoléncia - Cuidado Entre Grupos 2,303 1 2,303 7,985 ,005
Nos grupos 110,154 382 ,288
Total 112,457 383
Humildade Entre Grupos 2,176 1 2,176 4,176 ,042
Nos grupos 198,992 382 521
Total 201,168 383
Poder - Recursos Entre Grupos 7,034 1 7,034 6,466 ,011
Nos grupos 415,578 382 1,088
Total 422,612 383
Seguranca - Social Entre Grupos 2,126 1 2,126 3,994 ,046
Nos grupos 203,310 382 932
Total 205,435 383
Autotranscendéncia Entre Grupos ,570 1 ,570 4,244 ,040
Nos grupos 51,310 382 ,134
Total 51,880 383

Fonte: coleta de dados.
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Quadro 18 — ANOVA: valores pessoais com diferenca significante para variavel estado

Soma dos Quadrado
Valor Pessoal Quadrados gl Médio F Sig.
Seguranca - Social Entre Grupos 3,867 2 1,934 3,655 ,027
Nos grupos 202,097 382 ,529
Total 205,964 384
Tradicéo Entre Grupos 12,009 2 6,005 4,348 ,014
Nos grupos 527,595 382 1,381
Total 539,604 384

Fonte: coleta de dados.

Em relacdo a religido dos respondentes, uma ANOVA unidirecional foi realizada
incluindo todos os valores pessoais (de primeira, segunda ordem e de terceira e quarta
dimensdo) para os 385 respondentes da pesquisa. Em funcdo de limitacdes de amostra, 0s
respondentes foram divididos em dois grupos para a analise: com religido (n=246) e sem
religido (n=139). Os resultados do teste tiveram diversos valores pessoais apresentando
diferenca na percepgédo dos respondentes desses grupos, o que pode ser verificado no Quadro
19 e Quadro 20, com os valores pessoais que apresentaram diferenca significativa, e no Quadro
21 e Quadro 22, informando o valor médio de cada um desses valores pessoais para
respondentes com e sem religido. Os valores pessoais que ndo apresentaram resultados
significativos nessa analise foram: Benevoléncia — Cuidado, Conformidade — Interpessoal,
Face, Humildade, Poder — Dominio, Poder — Recursos, Realizacdo, Seguranca — Pessoal,

Seguranca — Social, Universalismo — Natureza e Autopromocao (de segunda ordem).




Quadro 19 — ANOVA com Valores Pessoais de Primeira ordem significantes para a variavel religido
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Soma dos Quadrado
\Valor Pessoal Quadrados gl Médio F Sig.
Autodirecao - Acao Entre Grupos 3,230 1 3,230 10,255 ,001
Nos grupos 120,632 383 ;315
Total 123,862 384
Autodirecao - Entre Grupos 2,895 1 2,895 7,101 ,008
Pensamento Nos grupos 156,112 383 408
Total 159,006 384
Benevoléncia - Entre Grupos 1,959 1 1,959 7,327 ,007
Dependéncia Nos grupos 102,399 383 267
Total 104,358 384
Conformidade - Regras  Entre Grupos 3,798 1 3,798 4,552 ,034
Nos grupos 319,563 383 ,834
Total 323,361 384
Estimulacéo Entre Grupos 5,259 1 5,259 7,212 ,008
Nos grupos 279,300 383 129
Total 284,559 384
Hedonismo Entre Grupos 5,846 1 5,846 12,222 ,001
Nos grupos 183,204 383 478
Total 189,050 384
Tradicédo Entre Grupos 113,744 1 113,744 102,297 ,000
Nos grupos 425,860 383 1,112
Total 539,604 384
Universalismo - Entre Grupos 7,224 1 7,224 16,119 ,000
Compromisso Nos grupos 171,648 383 448
Total 178,871 384
Universalismo - Entre Grupos 2,648 1 2,648 6,083 ,014
Tolerancia Nos grupos 166,733 383 435
Total 169,381 384

Fonte: coleta de dados.
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Quadro 20 — ANOVA com Valores Pessoais Superiores significantes para a variavel religido

Soma dos Quadrado
\Valor Pessoal Quadrados gl Médio F Sig.
Valores Pessoais de Segunda Ordem
Autotranscendéncia Entre Grupos 672 1 ,672 5,006 ,026
Nos grupos 51,441 383 ,134
Total 52,114 384
Abertura &8 Mudanca Entre Grupos 4,212 1 4,212 22,094 ,000
Nos grupos 73,022 383 ,191
Total 77,234 384
Conservacao Entre Grupos 4,168 1 4,168 37,574 ,000
Nos grupos 42,485 383 111
Total 46,653 384
Valores Pessoais de Terceira Dimenséo
Foco Social Entre Grupos ,761 1 ,761 10,558 ,001
Nos grupos 27,598 383 ,072
Total 28,359 384
Foco Pessoal Entre Grupos ,939 1 ,939 10,558 ,001
Nos grupos 34,072 383 ,089
Total 35,011 384
Valores Pessoais de Quarta Dimensao
Auto-expansao Entre Grupos 1,871 1 1,871 24,154 ,000
Nos grupos 29,663 383 ,077
Total 31,534 384
Autoprotegéo Entre Grupos 1,515 1 1,515 24,154 ,000
Nos grupos 24,027 383 ,063
Total 25,542 384

Fonte: coleta de dados.
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Quadro 21 — Média de Valores Pessoais de Primeira Ordem com diferenca significante

para a variavel religido

Valor Pessoal Media Desvio Padréo
Autodirecao - Acao Com religido 0,58 0,56
Sem Religido 0,77 0,57
Autodirecéo - Pensamento ~ Com religido 0,37 0,61
Sem Religido 0,55 0,68
Benevoléncia - Dependéncia Com religido 0,75 0,50
Sem Religido 0,60 0,55
Conformidade - Regras Com religido 0,14 0,85
Sem Religido -0,06 1,01
Estimulagéo Com religido -0,50 0,85
Sem Religido -0,25 0,86
Hedonismo Com religido 0,13 0,71
Sem Religido 0,39 0,66
Segurangca - Pessoal Com religido 0,41 0,54
Sem Religido 0,30 0,99
Tradigdo Com religido -1,06 1,12
Sem Religido -2,19 0,93
Universalismo - Com religido 0,66 0,69
Compromisso Sem Religi&o 0,95 0,63
Universalismo - Tolerdancia ~ Com religido 0,59 0,65
Sem Religido 0,76 0,68

Fonte: coleta de dados.
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Quadro 22 — Média de Valores Pessoais de Primeira Ordem com diferenca significante
para a variavel religido

Erro Padrdo

Valor Pessoal Média Desvio Padrdo | da Média
Valores Pessoais de Segunda Ordem

Autotranscendéncia Com religido 0,60 0,37 0,02
Sem Religiao 0,69 0,36 0,03

Abertura @ Mudanca Com religido 0,15 0,43 0,03
Sem Religiao 0,36 0,44 0,04

Conservacao Com religido -0,10 0,33 0,02
Sem Religido -0,32 0,33 0,03
Valores Pessoais de Terceira Dimensao

Foco Social Com religido 0,18 0,28 0,02
Sem Religido 0,09 0,25 0,02

Foco Pessoal Com religido -0,20 0,31 0,02
Sem Religido -0,10 0,27 0,02
Valores Pessoais de Quarta Dimensao

Auto-expanséo Com religido 0,40 0,26 0,02
Sem Religiao 0,54 0,31 0,03

Autoprotecéo Com religido -0,36 0,24 0,01
Sem Religido -0,49 0,28 0,02

5.3. Percepces de tempo

Fonte: coleta de dados.

Com a escala de Time-styles (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007), investigaram-se

as trés dimensdes de percep¢do de tempo propostas por esses autores para a amostra de 385

respondentes. Devido a escala ainda ndo ter sido validada em sua versdo em portugués e ter

sido utilizada pela primeira vez neste trabalho, realizou-se uma analise fatorial confirmatoria

dos 29 itens da escala, na qual foram extraidos exatamente os 8 fatores que ela se dispde a

medir, conforme Quadro 23. Além disso, o Alfa de Cronbach calculado para a escala indicou a

consisténcia interna de 0,6 para os 29 itens da escala (n=385).
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Quadro 23 — Anélise Fatorial Confirmatdria da Escala de Time-styles

Matriz dos fatores?
Fator
1 2 3
T1 ,671 ,092 -,032 ,182 ,155 ,076 ,142 ,225
T2 ,768 ,163 -,203 ,236 -,003 ,097 ,135 ,087
T3 721 ,049 -,174 ,215 ,140 ,021 ,150 ,108
T4 ,755 147 -,191 ,289 -,107 ,066 ,078 ,010
T5 -, 701 ,073 ,194 ,265 ,228 ,063 ,070 ,137
T6 -,668 ,020 ,304 171 ,145 ,043 ,037 ,145
T7 -,502 ,020 ,173 ,063 ,197 ,095 ,143 ,130
T8 -,103 ,463 218 270 ,042 ,256 -,064 ,086
T9 -,103 ,557 ,379 ,306 ,068 ,265 -,045 ,022
T10 -,007 ,600 ,236 ,255 ,022 ,168 -,063 ,041
T11 -,109 ,584 221 ,270 ,032 ,286 -,082 ,072
T12 ,198 ,642 -,142 ,355 -,139 ,016 -,056 ,000
T13 175 ,688 -,029 374 -,066 ,148 -,071 ,086
T14 ,218 573 -,110 ,407 -,120 ,072 -,116 ,054
T15 247 ,581 -, 147 ,329 -,076 ,132 -,155 ,070
T16 ,352 -,341 ,534 ,044 -,361 ,027 -,184 ,014
T17 ,404 -,216 ,668 ,059 -,275 ,194 -,079 ,097
T18 ,245 -,046 ,065 ,052 -,253 ,087 -,164 ,059
T19 411 -,116 ,488 ,049 -,166 ,159 ,011 ,132
T20 -,405 -,029 -,106 ,054 -,261 117 ,143 ,100
T21 -,380 ,370 ,024 ,200 -,165 ,253 177 ,025
T22 -,383 316 111 ,150 -,240 ,293 ,283 ,126
T23 -,389 ,328 ,086 ,280 -,184 ,255 228 ,102
T24 ,486 ,076 ,393 ,285 ,419 ,064 ,210 ,178
T25 ,497 ,097 ,255 ,203 ,323 ,074 ,153 ,230
T26 417 -,051 ,233 ,075 ,235 ,038 ,104 ,142
T27 -,143 ,116 -,010 ,298 ,430 ,423 -,294 111
T28 -,092 -,037 -,025 ,298 ,245 ,346 -,410 ,243
T29 -,073 ,123 -,052 ,017 ,118 ,163 ,011 ,265

Método de Extragdo: Fatoracéo pelo Eixo Principal.

a. 8 fatores extraidos. 13 iterag@es necessarias.

Fonte: coleta de dados.
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As médias e desvios padrdes sdo descritos logo abaixo, no Quadro 24, sendo importante

salientar que os resultados se referem aos time-styles com suas médias centralizadas. Os

intervalos de confianca foram estimados através do método de Correcdo de Vicio Acelerado

(BCa), indicado em situacbes em que assimetria estiver presente na distribuicdo dos dados

(R1ZZO, CYMROT, 2006).

Quadro 24 — Médias da amostra e desvios padrdes para Time-styles

. Bootstrap?
Time-style Média Desv~|o BCa 95% de Intervalo de Confianga
Padréo
Inferior Superior
Linearidade e Economicidade do Tempo
Tempo Econdmico 0,34 1,31 0,22 0,47
Tempo Néo Organizado -1,52 1,45 -1,68 -1,37
Orientacgdes Temporais
Orientacdo para o Passado -0,02 1,12 -0,13 0,09
Orientacdo para o Futuro 1,28 0,90 1,2 1,37
Obediéncia ao Tempo
Subsmissdo ao Tempo 0,57 1,27 0,44 0,7
Ansiedade do Tempo -1,01 1,20 -1,14 -0,89
Persisténcia Temporal
Tenacidade 0,60 1,10 0,48 0,72
Preferéncia por Retorno Répido -0,62 1,05 -0,73 -0,51

a. Os resultados da bootstrap sdo baseados em 1000 amostras bootstrap

Fonte: coleta de dados.

As maiores médias ficaram, respectivamente, com Orientacdo para o Futuro (1,28),

Tenacidade (0,60) e Submissdo ao Tempo (0,57). Por outro lado, as menores médias ficarem,

na ordem, com Tempo N&o Organizado (-1,52), Ansiedade do Tempo (-1,01) e Preferéncia por

Retorno Répido (-0,62). A representacdo visual dessas médias pode ser conferida na Figura 4,

na pagina seguinte, incluindo as barras de erro com intervalo de confianca de 95%.
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Figura 4 — Médias da amostra para Time-styles

Médias gerais centralizadas para Time-styles

Média
o
—=—

Tempo  Tempo Ndo Orientagdo Orientacdo Subsmissdo Ansiedade Tenacidade Preferéncia
Econdmico Organizado para o parao aoTempo do Tempo por Retorno
Passado Futuro Rapido

Barras de erro: IC 95%

Fonte: coleta de dados.

Para complementar as analises relacionadas as formas de percepcao, foi efetuada uma
analise de correlacdes de Spearman entre os fatores da escala, Quadro 25. Na dimensdo de
Economicidade do Tempo, conforme esperado, houve correlacdo negativa significante entre 0s
fatores Tempo Econémico e Tempo Ndo Organizado. O mesmo ocorreu nas dimensdes de
Obediéncia ao Tempo e Persisténcia Temporal. No entanto, para a dimensao relacionada as
orientagdes temporais, os fatores Orientacdo para Passado e Orientagdo para Futuro néo

apresentaram correlagdo significativa, apesar do resultado ter sido também negativo (-0,52).

Uma explicagdo para a Orientagdo Temporal ndo ter apresentado resultados
estatisticamente significantes na correlacdo pode estar na formacéo da amostra da pesquisa, de
publico jovem e com baixa média para a orientagdo para o passado (o qual obteve média muito
préxima a zero). Conforme explicado por diversos autores (GUY, RITTENBURG, HAWES,
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1994; VENKATESAN, SCHROEDER, AL-WEQAIYAN, 1996), a Orientacdo para o Passado

aumenta conforme a idade, isso porque a quantidade de fatos vividos aumenta também

conforme o passar do tempo. Segundo esses autores, o inverso ocorre com a Orientacdo para o

Futuro, pessoas mais velhas, por possuirem menos tempo pela frente, tém suas perspectivas de

futuro reduzidas com o aumento da idade cronoldgica.

Quadro 25 — Correlacdo de Spearman entre dimensdes de perpepcoes de tempo

Orientagéo | Orientacdo | Submissdo | Ansiedade Preferéncia

Tempo Tempo Néo para para ao do por Retorno
Time-style Econdmico | Organizado | Passado Futuro Tempo Tempo | Tenacidade | Répido
Tempo Econdmico 1,000 -, 728" -,253" ,067 ,155™ -504™ 341" -,142™
Tempo Nao Organizado -, 728" 1,000 ,010 166" | -,290™ ,354™ 277 ,205™
Orientagdo para Passado -,253" ,010 1,000 -,052 -,348™ ,066 -, 248" -, 155"
Orientagdo para Futuro ,067 -,166™ -,052 1,000 -226™ | -145 ,016 -,180™
Submissado ao Tempo ,155™ -,290" -,348 | -226™ 1,000 -,360" ,165™ -,279*

Ansiedade do Tempo -,504™ 354 ,066 -145" | - 360™ 1,000 -,554™ ,054

Tenacidade 341 217 -,248™ ,016 ,165™ -,554™ 1,000 -,216™
Preferéncia por Retomo | o= | o05* | 155" | -180™ | -279" | 054 | -216™ | 1,000

Rapido

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: coleta de dados.

Trazendo mais informacg6es sobre os itens que se correlacionam as percepcdes de tempo,

um teste de correlacdo de Spearman foi realizado entre os oito fatores da escala de time-styles

e as variaveis idade, escolaridade e renda familiar no Quadro 26 abaixo. Exceto a percep¢do de

Tempo N&o Organizado, todos os demais apresentaram correlagao estatisticamente significante

com a variavel idade. Essa dimensdo ndo apresentou correlagdo estatisticamente significante

com nenhuma das variaveis citadas acima. A variavel escolaridade apresentou correlagdo

positiva com Tempo Econdmico (0,139), Submissdo ao Tempo (0,118) e Tenacidade (0,105) e

correlagcdo negativa com Orientacéo para o Passado (-0,174) e Ansiedade do Tempo (-0,155).

Ja a variavel renda familiar apresentou apenas duas correlagdes estatisticamente significantes,

ambas positivas, com Tempo Econémico (0,107) e Submissao ao Tempo (0,142).
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Quadro 26 — Correlacdo de Spearman de dimensdes de percepcdes de tempo

Time-style Idade Escolaridade Renda familiar

Tempo Econdmico 104" ,139™ 107"
Tempo Néo Organizado ,049 -,049 -,031
Orientac#o para o Passado -,232" -, 174" -,080
Orientacdo para o Futuro - 247" -,027 ,002

Submissdo ao Tempo 477 118" 142"
Ansiedade do Tempo - 147 -,155™ -,049
Tenacidade ,190™ ,105" -,029
Preferéncia por Retorno Rapido /123" ,059 -,024

**_A correlacdo ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Com o intuito de identificar diferencas entre grupos nas formas de percepc¢éo de tempo,

foi utilizado o teste ANOVA unidirecional com fatores das dimensdes de percepcao de tempo

para as variaveis género, estado de residéncia e religido dos respondentes, com 0S mesmos

grupos utilizados para as ANOVAs realizadas para os valores pessoais anteriormente. No

Quadro 27, consta a ANOVA unidirecional realizada na variavel género dividida entre os

grupos de respondentes do género masculino (n=126) e feminino (n=258). A amostra utilizada

neste teste foi de 384 respondentes, tendo sido um caso definido como outlier e excluido. Houve

diferenca significativa entre os seguintes fatores: Tempo N&do Organizado, com média maior

para 0 género masculino (-1,22) do que para o feminino (-1,66); e Preferéncia por Retorno

Réapido, com média maior para o género feminino (-0,52) do que para o masculino (-0,83). Os

demais itens ndo apresentaram resultados estatisticamente significantes.
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Quadro 27 — ANOVA: percepcdes de tempo com diferenca significante para variavel género

Soma dos
Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Tempo Econdmico Entre Grupos 5,193 1 5,193 3,052 ,081
Nos grupos 649,976 382 1,702
Total 655,169 383
Tempo Né&o Organizado Entre Grupos 16,544 1 16,544 7,956 ,005
Nos grupos 794,374 382 2,080
Total 810,917 383
Orientag8o para Passado Entre Grupos 415 1 415 ,330 ,566
Nos grupos 480,225 382 1,257
Total 480,639 383
Orientagdo para Futuro Entre Grupos 1,514 1 1,514 1,873 172
Nos grupos 308,876 382 ,809
Total 310,390 383
Submissdo ao Tempo Entre Grupos 2,044 1 2,044 1,259 ,263
Nos grupos 620,038 382 1,623
Total 622,082 383
Ansiedade do Tempo Entre Grupos 5,249 1 5,249 3,634 ,057
Nos grupos 551,823 382 1,445
Total 557,072 383
Tenacidade Entre Grupos ,395 1 ,395 327 ,568
Nos grupos 461,635 382 1,208
Total 462,029 383
Preferéncia Retorno Répido Entre Grupos 8,194 1 8,194 7,554 ,006
Nos grupos 414,315 382 1,085
Total 422,509 383

Fonte: coleta de dados.

A ANOVA unidirecional aplicada foi realizada também para a variavel estado, Quadro

28, abaixo. Para isso, 0s respondentes foram agrupados em trés classificacfes de estado: Rio
Grande do Sul (n=217), Mato Grosso (n=60) e Outros (n=108). Resultados estatisticamente

significantes foram encontrados para as varidveis Orientacdo para o Futuro (com médias para

Rio Grande do Sul: 1,16 ;Mato Grosso: 1,47 e Outros: 1,40) e Preferéncia por Retorno Rapido
(com medias para Rio Grande do Sul: -0,49; Mato Grosso: -0,98 e Outros: -0,67).

Anteriormente foi apresentada a existéncia de correlagdo negativa entre Orientagdo para 0
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Futuro e Preferéncia por Retorno Répido, no entanto a ANOVA por estado ndo apresenta a
lineariedade esperada para essa correlacdo. A relagdo ocorre inversamente, isto é, a maior
preferéncia por Retorno Répido foi no Rio Grande do Sul, o qual teve a menor média para
Orientacdo para o Futuro. Esse fato evidencia a influéncia das diferencas culturais regionais

nessas varidveis. Os demais itens ndo apresentaram resultados estatisticamente significantes.

Quadro 28 — ANOVA: percepcdes de tempo com diferenca significante para variavel estado

Soma dos
Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Tempo Econdmico Entre Grupos 2,996 2 1,498 ,875 418
Nos grupos 654,185 382 1,713
Total 657,182 384
Tempo N&o Organizado Entre Grupos ,620 2 ,310 ,146 ,864
Nos grupos 811,402 382 2,124
Total 812,023 384
Orientagdo para Passado Entre Grupos 1,001 2 ,500 ,398 ,672
Nos grupos 480,164 382 1,257
Total 481,165 384
Orientag8o para Futuro Entre Grupos 6,765 2 3,382 4,252 ,015
Nos grupos 303,902 382 , 796
Total 310,667 384
Submissdo ao Tempo Entre Grupos 1,355 2 677 417 ,659
Nos grupos 620,730 382 1,625
Total 622,085 384
Ansiedade do Tempo Entre Grupos 4,933 2 2,467 1,706 ,183
Nos grupos 552,213 382 1,446
Total 557,146 384
Tenacidade Entre Grupos 1,733 2 ,867 ,719 ,488
Nos grupos 460,322 382 1,205
Total 462,055 384
Preferéncia Retorno Répido Entre Grupos 11,806 2 5,903 5,489 ,004
Nos grupos 410,849 382 1,076
Total 422,655 384

Fonte: coleta de dados.
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Em relacdo a religido dos respondentes, uma ANOVA unidirecional foi realizada
incluindo todos as percepgdes de tempo para os 385 respondentes da pesquisa. Os respondentes
foram divididos em dois grupos para a anélise: com religido (n=246) e sem religido (n=139).
Apenas os itens Ansiedade do Tempo e Tenacidade apresentaram diferencas estatisticamente
significantes entre os grupos, conforme Quadro 29. Os respondentes sem religido apresentaram
maior média de Ansiedade do Tempo (-0,74) frente aos com religido (-1,16) e menor média de
percepcdo de Tenacidade (0,28) em relacdo aos respondentes com religido (0,77). Os demais

itens ndo apresentaram resultados estatisticamente significantes.

Quadro 29 — ANOVA: percepc¢oes de tempo com diferenca significante para variavel religido

Soma dos
Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Tempo Econdmico Entre Grupos 1,749 1 1,749 1,022 313
Nos grupos 655,433 383 1,711
Total 657,182 384
Tempo N&o Organizado Entre Grupos 4,810 1 4,810 2,282 ,132
Nos grupos 807,212 383 2,108
Total 812,023 384
Orientacdo para Passado Entre Grupos 1,171 1 1,171 ,935 334
Nos grupos 479,994 383 1,253
Total 481,165 384
Orientagdo para Futuro Entre Grupos 1,345 1 1,345 1,666 ,198
Nos grupos 309,322 383 ,808
Total 310,667 384
Submisséo ao Tempo Entre Grupos 374 1 374 ,230 ,632
Nos grupos 621,711 383 1,623
Total 622,085 384
Ansiedade do Tempo Entre Grupos 16,103 1 16,103 11,399 ,001
Nos grupos 541,043 383 1,413
Total 557,146 384
Tenacidade Entre Grupos 21,673 1 21,673 18,849 ,000
Nos grupos 440,382 383 1,150
Total 462,055 384
Preferéncia Retorno Répido Entre Grupos ,043 1 ,043 ,039 ,844
Nos grupos 422,612 383 1,103
Total 422,655 384

Fonte: coleta de dados.
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5.4. Valores Pessoais e Percep¢Oes de Tempo

Inicialmente, com o objetivo de entender as relagdes entre os valores pessoais e as diferentes
formas de percepgéo de tempo, foi realizado o teste de correlagdo de Spearman entre esses dois
constructos, Quadros 30, 31 e 32 na pagina seguinte. Além disso, os valores da escala de time-
styles foram ajustados para se tornar dicotbmico entre cada uma das quatro dimensdes. Por
exemplo, para a dimensdo economicidade do tempo, cada respondente foi classificado
conforme sua média entre os fatores dessa dimensdo. Respondentes com maior média para o
Tempo Econdmico foram classificados como 0 e os com maior média para Tempo N&o
Organizado classificados como 1. Respondentes com médias iguais para os dois fatores foram

descartados da amostra.

A partir da classificagéo realizada e da transformacao das dimensdes de percepcao de tempo
em variaveis binarias, foi possivel realizar uma andlise de variancia unidirecional (ANOVA) e
também regressdes logisticas entre os itens da escala de valores pessoais (variavel
independente) e cada uma das dimensdes de percepcdo do tempo (varidveis dependentes). O
objetivo desta Gltima foi de mensurar o quanto a variacdo de cada uma das dimensdes de
percepcao de tempo pode ser explicada pelos valores pessoais. Os resultados encontrados nas
analises de variancia e nas regressoes, bem como a interpretacdo dos resultados dos testes de

correlacdo, sdo apresentados nos tdpicos a seguir.



Quadro 30 — Correlacdo de Spearman entre valores pessoais de primeira ordem e timestyles
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Tempo Tempo Néo Orientacdo Orientagdo
Valores Pessoais Econbémico Organizado para Passado para Futuro
Autodirecdo - Ao ,007 -,049 -,152™ ,051
Autodirecdo - Pensamento -,040 ,027 -,107" -011
Benevoléncia - Cuidado -,074 ,053 ,022 -,032
Benevoléncia - Dependéncia -,034 -,035 ,053 ,055
Conformidade - Interpessoal -,033 ,078 ,065 -,021
Conformidade - Regras ,135™ -,160™ -,125" -,151™
Estimulagdo -,135™ ,139™ ,015 ,085
Face ,038 -,046 -,034 ,075
Hedonismo -,102" ,113* ,057 ,063
Humildade ,053 -,047 ,075 -,079
Poder - Dominio ,023 -,006 ,009 -,061
Poder - Recursos -,057 ,005 ,012 ,083
Realizagéo ,042 -,166™ ,046 ,314™
Seguranca - Pessoal ,178™ -,122" -,053 ,004
Seguranca - Social -,036 ,045 ,056 -,106"
Tradigdo ,107" -,036 -,065 -,038
Universalismo - Compromisso -,068 ,087 ,074 -,012
Universalismo - Natureza ,028 ,014 -,007 -,041
Universalismo - Tolerancia -,030 ,040 -,008 -,056

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
* A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Quadro 31 — Correlacdo de Spearman entre valores pessoais de primeira ordem e timestyles

Fonte: coleta de dados.

Preferéncia

Submisséo Ansiedade Retorno

Valores Pessoais ao Tempo do Tempo Tenacidade Répido
Autodirecédo - Agdo 117" -,093 ,067 ,090
Autodirecéo - Pensamento ,104” -,026 ,043 ,057
Benevoléncia - Cuidado ,029 ,028 ,000 ,031
Benevoléncia - Dependéncia ,020 -,051 ,050 ,016
Conformidade - Interpessoal -,057 -,006 -,069 ,044
Conformidade - Regras 214 -,083 157 -,045
Estimulacéo -,004 ,029 -,083 -,014
Face ,012 -,042 ,079 -,062
Hedonismo -,064 ,035 -,183™ ,048
Humildade -,036 -,037 ,002 ,091
Poder - Dominio -,064 ,103" -,063 ,008
Poder - Recursos -,047 ,203™ -,148™ -,081

Realizacgdo -,002 ,019 -,044 -,175™
Seguranca - Pessoal ,018 -, 156 ,191™ -,082
Seguranga - Social -,086 ,059 ,095 -,059
Tradicéo ,004 -,140™ ,205™ -,006
Universalismo - Compromisso -,047 ,062 -,137 ,073
Universalismo - Natureza -,022 -,066 ,036 ,034
Universalismo - Tolerancia ,063 ,028 -,162*" ,077

** A correlago é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
* A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: coleta de dados.
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Quadro 32 — Correlacdo de Spearman entre valores pessoais de primeira ordem e timestyles

Orientagédo Preferéncia
Tempo Tempo N&o | Orientacdo para Submissao | Ansiedade Retorno
Valores Pessoais Econdmico | Organizado | para Passado Futuro ao Tempo | do Tempo | Tenacidade Rapido
Valores Pessoais de Segunda Ordem
Autotranscendéncia -,068 ,065 ,038 -,048 ,026 ,008 -,076 ,079
Autopromogdo -,014 -,051 ,025 121" -,047 162" -,127" -,097
Aberturaa Mudanca | - 115 ,105" -,048 ,050 051 -,008 -,068 ,066
Conservagao ,166™ -,105" -,035 -119" ,028 -135™ 232" -,038
Valores Pessoais de Terceira Dimensao
Foco Social 052 ,002 ,006 -,141 ,020 -,103" 101 ,068
Foco Pessoal -,052 -,001 -,006 141 -,020 ,104* -101" -,068
Valores Pessoais de Quarta Dimensao
Auto-expansao -,136™ 114" ,028 ,010 ,041 -,013 -,094 ,100
Autoprotecao ,136™ - 114" -,029 -,011 -,040 013 ,094 -,101"

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
* A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: coleta de dados.

5.4.1. Valores pessoais e Economicidade do Tempo

Em

estatisticamente significativa e inversa entre as variaveis Tempo Econdmico e Tempo Né&o

relacio a dimensdo Economicidade do Tempo, identificou-se correlacdo
organizado para quatro valores pessoais de primeira ordem (n=385): Conformidade — Regras
apresentou correlagcdo positiva com o Tempo Econdmico (0,135) e correlacdo negativa com o
Tempo N&o Organizado (-0,160); Estimulacdo apresentou correlacdo negativa com o Tempo
Econdémico (-0,135) e correlacdo positiva com Tempo N&o organizado (0,139); Hedonismo
correlacionou-se negativamente com Tempo Econdmico (-0,102) e positivamente com Tempo
Né&o organizado (0,113); e Seguranca — Pessoal correlacionou-se positivamente com o Tempo
Econbémico (0,178) e de forma negativa com Tempo N&o organizado (-0,122). Além disso, o
valor tradicdo dos respondentes da amostra obteve correlagdo positiva com o Tempo
Econémico (0,107) e o valor Realizacdo obteve correlagdo negativa com o Tempo Né&o
Organizado (-0,166).

Assim, o Tempo Economico esta relacionado a valores de conservacdo e autoprotecdo, 0s
quais apresentaram, respectivamente, correlacdo positiva estatisticamente significante de 0,166
e 0,136. Por outro lado, 0 Tempo N&o Organizado mostrou-se correlacionado com valores de

Abertura a Mudanca e Auto-Expansdo, com correlacéo positiva estatisticamente significante de
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0,105 e 0,114, na ordem. Para as ambas percep¢Oes de tempo, os valores pessoais que
apresentaram correlagdo positiva com uma das percepgdes, obteve valores estatisticamente

significantes negativos para sua dimensao oposta.

Para identificar possiveis diferencas entre medias de valores pessoais nos dois grupos que
constituem a dimensdo Economicidade do Tempo (Tempo Econdmico e Tempo N&o
Organizado), uma ANOVA foi realizada com valores pessoais de segunda ordem, terceira e
quarta dimensdo. Os resultados estatisticamente significantes encontrados, abaixo no Quadro
33, demonstram haver médias diferentes de alguns valores pessoais para a dimensdo
Economicidade do Tempo: Abertura a Mudanca, Conservagdo, Auto-Expansao e Autoprotecao.
Ou seja, a ANOVA indica que ha diferenca na média desses valores pessoais nos grupos da

dimensao temporal Economicidade do Tempo.

Quadro 33 — ANOVA Valores Pessoais x Economicidade do Tempo

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
Autotranscendéncia  Entre Grupos 353 1 353 2,601 108
Mos grupos a0,739 374 136
Total 51,092 375
Autopromogdo Entre Grupos 022 1 022 043 B36
Mos grupos 182380 374 814
Total 192 402 375
Abertura a Mudanca  Entre Grupos 2619 1 2619 13,193 000
Mos grupos 74,244 374 1489
Total 76,863 378
Conservagdo Entre Grupos 1,652 1 1,662 13,833 ooo
MNos grupos 44,347 374 118
Total 459498 37s
Foco Social Entre Grupos 163 1 63 2,229 138
Mos grupos 27,391 374 073
Total 27,554 37s
Foco Pessoal Entre Grupos 202 1 202 2,229 138
Mos grupos 33816 374 ,090
Total 34018 3rs
Auto-expansio Entre Grupos 1,101 1 1,101 13,667 000
Mos grupos 30126 T4 081
Total 31,227 3rs
Autoprotegdo Entre Grupos B892 1 B892 13,667 000
Mos grupos 24 402 374 065
Total 25,2494 375

Fonte: coleta de dados.
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Para entender melhor a conexdo entre esses dois constructos, uma regressdo logistica foi
realizada entre os 57 itens da escala de valores pessoais e a variavel dicotdmica Economicidade
do Tempo, através do método enter, no qual todos os itens inseridos sdo considerados no
modelo (n=376). Investigando a dimensdo de Economicidade do tempo, através da realizacdo
daregressao logistica, o teste estatistico apresentou um Nagelkerke R2 de 0,301. Isto é, conclui-
se que os valores pessoais sdo capazes de explicar cerca de 30,1% das variagOes registradas na
percepcao de Economicidade do tempo. Ademais, como variavel preditora, os valores pessoais
classificaram de forma correta no modelo 80,1% dos respondentes. Os resultados completos de

todas as regressdes logisticas realizadas acima podem ser verificados no Anexo 4.

5.4.2 Valores pessoais e Orientagdes Temporais

A correlagdo de Spearman realizada entre valores pessoais e os fatores da dimenséo de
Orientacdo Temporal apresentaram um padréo de correlagdes diferente da dimenséo anterior.
Isto em razdo da auséncia de correla¢bes simultaneamente inversas entre a Orientacdo para o
Passado e a Orientacdo para o Futuro, fatores dessa dimensdo. Nenhuma das correlagdes
apresentou valores estatisticamente significantes inversamente proporcionais a nenhum dos
valores pessoais analisados. Conforme apresentado nos resultados anteriores sobre time-styles,
uma explicacdo pode estar na amostra, de publico jovem, especificacdo que pode ter impactado
a percepcao de Orientacdo para o Passado (que aumenta inversamente conforme a idade

cronoldgica).

Os valores pessoais Autodirecdo — Acdo e Autodirecdo - Pensamento mostraram-se
negativamente correlacionados com Orientagdo para Passado, -0,152 e 0,107, respectivamente.
Da mesma forma, Conformidade — Regras se correlacionou negativamente tanto com
Orientacdo para Passado (-0,125) quanto com Orientagdo para Futuro (-0,151). Apesar de
poucas evidéncias para uma afirmacdo, uma possibilidade para esses valores ndo estarem com
um comportamento de oposi¢do, conforme esperado, pode ser devido a influéncia de
interpretacdes culturais que afetam esses fatores (USUNIER, VALETTE-FLORENCE, 2007),

especificamente brasileiras, que até entdo ainda ndo foram estudadas.

A percepcao de Orientacdo para o Futuro mostrou uma forte correlagdo com o valor

pessoal Realizacdo (0,314) e correlacdo negativa com o valor Seguran¢a — Social (-0,106). O
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valor Tradicdo, o qual poderia se esperar alguma relacdo com Orientacdo para o Passado, bem
como uma relacdo oposta a Orientacdo para o Futuro, ndo apresentou resultados
estatisticamente significantes na analise de correlacdo. Novamente, chama-se atencdo para um

possivel vies da amostra, por conveniéncia, nesses resultados.

De forma geral, as correlacOes entre valores pessoais e Orientacdo para o Passado ndo
apresentaram muitos resultados estatisticamente significantes, inclusive nenhum para valores
de segunda ordem, terceira e quarta dimensdo. J& a percepcdo de Orientagcdo para o Futuro,
mostrou-se relacionada diretamente com o valor Autopromocao (com uma correlagéo positiva
com este de 0,121) e inversamente correlacionado com o valor pessoal Conservagéo (-0,119).
Além disso, a terceira dimensdo de valores pessoais obteve resultados estatisticamente
significantes para Orientacdo para o Futuro (e inversamente proporcionais) de -0,141 para Foco

Social e 0,141 para Foco Pessoal (devido, em grande parte, a influéncia do valor Realizacao).

A ANOVA realizada entre os valores pessoais de segunda ordem, terceira e quarta
dimensao, a seguir no Quadro 34, e os grupos de Orientacdo para o Passado e Orientagdo para
o Futuro ndo apresentou resultados estatisticamente significantes. Isto é, ndo ha diferenca
estatisticamente significante entre as médias desses valores pessoais nos grupos que formam a

dimensdo Orientacdo Temporal.
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Quadro 34 - ANOVA Valores Pessoais x Orientagdes Temporais

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados al Médio F Sig.
Autotranscend&ncia  Entre Grupos 067 1 067 440 484
MNos grupos 48,143 353 136
Total 48,209 354
Autopromogdo Entre Grupos 842 1 842 1,621 204
MNos grupos 183,457 353 520
Total 184,299 354
Abertura a Mudanga  Entre Grupos ooz 1 002 o007 931
MNos grupos 72,4499 353 2058
Total 72,500 354
Conservagdo Entre Grupos 053 1 053 436 509
Mos grupos 43193 353 122
Total 43,246 354
Foco Social Entre Grupos 122 1 122 1,613 208
Mos grupos 26,797 353 076
Total 26,920 354
Foco Pessoal Entre Grupos RES 1 51 1,613 208
Mos grupos 33,083 353 054
Total 33,234 354
Auto-expansao Entre Grupos 016 1 016 Aar G658
Mos grupos 28,565 353 081
Total 28 581 354
Autoprotecdo Entre Grupos 013 1 013 187 658
MNos grupos 23138 353 066
Total 23151 354

Fonte: coleta de dados.

Por fim, uma regressao logistica foi realizada entre os 57 itens da escala de valores pessoais
e a variavel dicotbmica Orientacdo Temporal, através do método enter, no qual todos os itens
inseridos sdo considerados no modelo (n=355). Investigando a dimensdo de Orientacdo
Temporal, através da realizacdo da regressdo logistica, o teste estatistico apresentou um
Nagelkerke Rz de 0,348. Isto €, conclui-se que os valores pessoais sdo capazes de explicar cerca
de 34,8% das variacOes registradas na percepcdo de Orientacdo Temporal. Ademais, como
variavel preditora, os valores pessoais classificaram de forma correta no modelo 88,2% dos
respondentes. Os resultados completos de todas as regressdes logisticas realizadas acima podem

ser verificados no Anexo 5.
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5.4.3 Valores pessoais e Obediéncia ao Tempo

Pertencente a dimensdo psicologica de percepcdo do tempo, a Obediéncia ao Tempo,
com o fator Subsmissdo ao Tempo, alcancou resultados estatisticamente significantes na
correlagé@o de Spearman realizada em apenas trés valores pessoais, todas positivas: Autodirecéo
— Acdo (0,117), Autodirecdo — Pensamento (0,104) e Conformidade — Regras (0,214). Isto &,
quando maior o valor de Autodirecdo e Conformidade com regras, maior a Submissdo ao
Tempo. Outros valores pessoais, inclusive de dimensdes superiores, ndo apresentaram

resultados estatisticamente significantes nos testes de correlagéo.

As correlacdes de Spearman realizadas com o fator Ansiedade do Tempo resultaram em
valores estatisticamente significantes para o valor pessoal Poder, tanto de Dominio (0,103),
quanto de Recursos (0,203). O valor pessoal Poder se correlaciona positivamente com a variavel
Ansiedade do Tempo possivelmente devido a necessidade de controle, inerente as duas
variaveis. Essa ansiedade com o tempo é relacionada ao desconforto e necessidade de controle
do tempo dos individuos na organizacdo de suas atividades e pode ser explicada como um
resultado da necessidade, conforme definigdo do valor pessoal Poder, de controlar recursos e
pessoas. Por outro lado, Ansiedade do Tempo se mostrou negativamente correlacionada com

Seguranca — Pessoal (-0,156) e Tradicao (-0,140), ligados a estabilidade e conservacao.

Assim, a Ansiedade do Tempo apresenta correlacdo positiva e estatisticamente
significante com o valor Autopromocao (0,162) e correlacdo negativa com o valor Conservacao
(-0,135). Gerando uma clara inclinacdo a valores com Foco Pessoal, o qual obteve correlacéo
positiva de 0,104. O valor oposto a esse, Foco Social, da mesma forma, mostrou-se
negativamente correlacionado a Ansiedade do Tempo com o resultado de -0,103. O fator
Submissdo ao Tempo ndo obteve nenhum valor superior com resultados estatisticamente
significativos na correlacdo e valores pessoais de quarta dimensdo ndo apresentaram nenhuma

correlagéo estatisticamente significante para nenhum fator desta dimenséo temporal.

A ANOVA realizada entre os valores pessoais de segunda ordem, terceira e quarta
dimensao, a seguir no Quadro 35, apresentou resultados estatisticamente significantes para o
valor pessoal Autopromocéo. Ou seja, os resultados demonstram haver médias diferentes de
Autopromocéo entre os grupos que compde a dimensao Obediéncia ao Tempo (Submissao ao

Tempo e Ansiedade do tempo).



Quadro 35 - ANOVA Valores Pessoais x Obediéncia ao Tempo

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
Autotranscendéncia  Entre Grupos 68 1 68 4498 481
Mos grupos 50,158 367 REN
Tatal 50,226 368
Autopramaogio Entre Grupos 3,641 1 364 7160 008
Mos grupos 186,637 367 209
Total 180,278 368
Abertura 3 Mudanga  Entre Grupos 14 1 1149 604 438
Mos grupos 72,606 367 198
Total 72,725 368
Conservagio Entre Grupos 188 1 188 1,672 21
Mos grupos 434975 367 120
Total 44 164 368
Foco Social Entre Grupos REL 1 1585 2120 146
Mos grupos 26,836 367 073
Total 26,981 368
Foco Pessoal Entre Grupos 181 1 181 2120 146
Mos grupos 3313 367 090
Total 33,322 368
Auto-expansio Entre Grupos 089 1 089 1,094 296
Mos grupos 28 885 367 081
Total 29,984 368
Autaprotecdo Entre Grupos 072 1 072 1,094 296
Mos grupos 24 215 367 (066
Total 24 287 368

Fonte: coleta de dados.
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Complementando os resultados, uma regresséo logistica foi realizada entre os 57 itens da

escala de valores pessoais e a variavel dicotdbmica Obediéncia ao Tempo, através do método

enter, no qual todos os itens inseridos sdo considerados no modelo (n=369). Investigando a

dimensdo de Obediéncia ao Tempo, através da realizacdo da regressdao logistica, o teste

estatistico apresentou um Nagelkerke R2 de 0,263. Isto é, conclui-se que os valores pessoais sao

capazes de explicar cerca de 26,3% das variagOes registradas na percepcao de Obediéncia ao

Tempo. Este R2 é o menor entre todos os resultados das regressdes logisticas entre valores

pessoais e as dimensdes de percepcdo de tempo. O modelo, com os valores pessoais como

variaveis preditoras, classificaram de forma correta 82,4% dos respondentes. Os resultados

completos de todas as regressdes logisticas realizadas acima podem ser verificados no

Anexo 6.
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5.4.4 Valores pessoais e Persisténcia Temporal

As correlagdes de Spearman entre os valores pessoais e os fatores de Persisténcia
Temporal exibiram resultados distintos entre Tenacidade e Preferéncia por Retorno Rapido. Em
relagdo a este ultimo, apenas um dos valores pessoais de primeira ordem obteve resultados
estatisticamente significante, com o valor Realizacdo (-0,175), correlacionando-se

negativamente com a Preferéncia por Retorno rapido.

Tenacidade, por outro lado, retratou um numero elevado de valores pessoais
correlacionados. Dentre os valores pessoais de primeira ordem que se correlacionaram
positivamente com o fator Tenacidade, estdo: Conformidade- Regras (0,157), Seguranca -
Pessoal (0,191) e Tradicdo (0,205). J& os valores negativamente correlacionados foram:
Hedonismo (-0,183), Poder — Recursos (-0,148), Universalismo — Compromisso (-0,137) e
Universalismo — Tolerancia (-0,162). Com resultados tdo distintos entre os fatores da
Persisténcia Temporal, Tenacidade parece estar muito mais sujeito a influéncia dos valores

pessoais do que a Preferéncia por Retorno Rapido.

Tratando-se de valores pessoais superiores, Preferéncia por Retorno Répido se
correlacionou negativamente com Autoprotecdo (-0,101). Tenacidade, em linha com os
resultados das correlacbes nos valores pessoais de primeira ordem, apresentou correlacéo
positiva com o valor Conservacdo (0,232) e negativa com Autopromocao (-0,127). Ja nos
valores pessoais de terceira dimensdo, Tenacidade exibiu resultados estatisticamente
significantes e opostos entre Foco Social (0,101) e Foco Pessoal (-0,101). Apartir desses
resultados, permite-se inferir que os valores pessoais explicam melhor as variagdes em
Tenacidade (ou da auséncia dela), do que explicam a Preferéncia por Retorno Rapido dos
respondentes. Os demais valores pessoais ndo apresentaram correlagfes estatisticamente

significantes com os fatores de Persisténcia Temporal.

Com o intuito de verificar possiveis diferencas entre médias de valores pessoais nos dois
grupos que constituem a dimensao Persisténcia Temporal (Tenacidad e Preferéncia por Retorno
Réapido), uma ANOVA foi realizada com valores pessoais de segunda ordem, terceira e quarta
dimensdo. Os resultados estatisticamente significantes encontrados, abaixo no Quadro 36,
demonstram haver médias diferentes de alguns valores pessoais para essa dimensao:
Autotranscendéncia e Conservagdo. Ou seja, a ANOVA indica que ha diferenca na média

desses valores pessoais nos grupos da dimensdao Persisténcia Temporal.



Quadro 36 — ANOVA Valores Pessoais x Persisténcia Temporal

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados gl Média F Sig.
Autotranscendéncia  Entre Grupos 66T 1 BGT 4973 026
Mos grupos 47 717 356 134
Total 48384 357
Autopromogdo Entre Grupos 305 1 305 G113 434
Mos grupos 177,103 356 4a7
Total 177,408 387
Abertura @ Mudanga  Entre Grupos 016 1 016 081 TTB
Mos grupos 69,873 366 196
Total 69,889 357
Conservagdo Entre Grupos 7495 1 745 6,901 009
Mos grupos 41 030 356 118
Total 41 825 357
Foco Social Entre Grupos 000 1 ooo o4 852
Mos grupos 25372 356 071
Total 25,373 357
Foco Pessoal Entre Grupos 000 1 000 004 952
Mos grupos 31,324 366 088
Total 31,324 357
Auto-expansao Entre Grupos 260 1 260 3,265 072
Mos grupos 28,318 356 080
Total 28579 357
Autoprotecdo Entre Grupos 210 1 210 3,265 072
Mos grupos 22,939 356 064
Total 23,149 387

Fonte: coleta de dados.
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A regressao logistica realizada entre os 57 itens da escala de valores pessoais e a variavel

dicotdbmica Persisténcia Temporal, através do método enter, no qual todos os itens inseridos

sdo considerados no modelo (n=358). Investigando a dimensdo de Persisténcia Temporal,

através da realizacdo da regressao logistica, o teste estatistico apresentou um Nagelkerke R2 de

0,311. Isto é, conclui-se que os valores pessoais sdo capazes de explicar cerca de 31,1% das

variaces registradas na percepcdo de Persisténcia Temporal. O modelo, com os valores

pessoais como variaveis preditoras, classificaram de forma correta 85,2% dos respondentes. Os

resultados completos de todas as regressdes logisticas realizadas acima podem ser verificados

no Anexo 7.
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5.5 Valores pessoais, Percepgdes de Tempo e Padrdes de Consumo

O instrumento de coleta de dados apresentou aos respondentes trés questdes relacionadas a
habitos de consumo, com o objetivo de entender melhor as relagGes dos valores pessoais e das
percepcdes de tempo em questBes mais praticas e presentes no dia a dia do consumidor. A
primeira pergunta questionava o individuo a escolher entre a preferéncia por uma compra de
um imovel novo ou a reforma de um atual, a segunda questdo pediu que o respondente se
posicionasse em relacdo a forma como gasta seu dinheiro e a terceira abordou preferéncias de

investimento.

Nos tdpicos a seguir, essas perguntas sao abordadas de trés formas para entender melhor
suas relagcBes com valores pessoais e percepcdes de tempo: (1) uma andlise de correlagdo de
Spearman foi realizada entre cada pergunta e os valores pessoais de dimensdes superiores e as
dimensGes de percepcdo de tempo; subsequente a isso, (2) uma ANOVA foi realizada entre as
mesmas Vvariaveis; por fim, (3) realizou-se uma regressdo logistica entre as variaveis para
avaliar o quanto os valores pessoais e percepcdes de tempo estdo relacionadas as perguntas de

padrdo de consumo.

A regressdo logistica foi efetuada de duas formas nesta fase do estudo. Inicialmente foram
testados os itens que medem os valores pessoais (57 itens da escala) e, como segundo passo,
foram adicionados a regressdo logistica, utilizando o método enter, os itens que medem as
dimens@es de percepcdo de tempo. Essa primeira analise teve como objetivo entender qual o
poder de explicacdo dessas variaveis sobre os padrdes de consumo avaliados, tanto dos valores
pessoais quanto das dimensdes de percepcdo de tempo. Na segunda forma de regresséo
logistica, optou-se por utilizar os valores pessoais (19 valores de primeira ordem) e os fatores
que formam as dimensdes de percepcdo do tempo (8 fatores). O objetivo desse teste foi
identificar quais valores pessoais e percepc¢des de tempo mais impactam cada uma das decisdes
questionadas nas perguntas sobre padrBes de consumo. Os resultados dessas analises estdo

divididos nos topicos direcionados a cada uma das perguntas realizadas.

No Quadro 37, na pagina seguinte, constam todas as correlacdes realizadas entre as
variaveis. Ademais, no Anexo 8, constam os resultados das ANOVA, que serdo descritos nos

topicos seguintes para cada questdo sobre padrdo de consumo realizada.
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Quadro 37 — Correlacdes de Spearman Padrdes de Consumo

Apartamento novo

(-1

Consumidor "“cigarra” (-1)

Investimento 1 retorno | liquidez (-1)

Variaveis Reformar imével atual (1) | Consumidor "formiga" (1) | Investimento | retorno 1 liquidez (1)
Percepcdes de Tempo
Tempo Econémico -,071 ,193* -,048
Tempo N&o Organizado ,043 - 177 ,140™
Orientacdo para o Passado ,049 -,082 ,000
Orientacédo para o Futuro -,091 ,085 -,1217
Submisséo ao Tempo -,013 ,089 -,037
Ansiedade do Tempo ,055 -,195™ ,033
Tenacidade -,076 171 ,031
Pr,efgrenua por Retorno 031 _119" 045
Rapido
Valores Pessoais de Primeira Ordem
Autodiregdo - Acdo ,055 -,038 -,068
Autodirec¢do - Pensamento ,065 -,049 -,050
Benevoléncia - Cuidado ,043 -,167" -,065
Benevoléncia - Dependéncia -,012 -,023 -,119"
Conformidade - Interpessoal -,014 -,049 ,023
Conformidade - Regras -,088 ,095 ,051
Estimulacéo -,036 -,081 -,134™
Face -,098 ,019 -,027
Hedonismo ,069 -,208™ - 117"
Humildade ,071 ,017 ,014
Poder - Dominio -,067 ,007 ,022
Poder - Recursos -,064 -,009 -,031
Realizagéo -,041 ,003 -,033
Seguranca - Pessoal -,073 ,190™ ,079
Seguranga - Social ,036 -,039 1417
Tradicdo -,030 174 ,139™
Unlversall_smo - 099 - 092 032
Compromisso
Universalismo - Natureza ,041 ,014 ,020
Universalismo - Tolerancia ,086 -,045 -,083
Valores Pessoais de Segunda Ordem
Autotranscendéncia ,075 -,078 -,052
Autopromogéo -,073 -,009 -,009
Abertura 8 Mudanca ,071 -,145™ -,146™
Conservagdo -,065 161 ,143™
Valores Pessoais de Terceira Dimensao
Foco Social ,067 ,038 ,087
Foco Pessoal -,067 -,038 -,087
Valores Pessoais de Quarta Dimenséo
Auto-expansio 124" -,148™ -,118"
Autoprotecdo -,123" 1477 ,118"

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).
**_A correlacéo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Fonte: coleta de dados.
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5.5.1 Adquirir imével novo versus reformar ou redecorar o imével atual

A decisdo de adquirir um novo imovel ou se manter no atual exibiu resultados
estatisticamente significativos na correlacdo de Spearman apenas para os valores de quarta
dimensdo Auto-expansdo (0,124) e Autoprotecdo (-0,124). Na ANOVA, além desses valores
pessoais apresentarem resultados estatisticamente significantes, o valor Autotranscendéncia se

mostrou diferente para os grupos de respondentes deste padrdo de consumo.

A regressdo logistica realizada com todos os itens presentes nas escalas, primeiramente
com valores pessoais e posteriormente no segundo passo o0s itens da escala de time-styles,
identificou que o modelo apenas com valores pessoais forneceu um Nagelkerke R2 de 0,205.
No segundo passo, adicionando-se as demais variaveis relacionadas as percepc¢des d etempo
esse Nagelkerke R2 passou a 0,288. Isto é, o acréscimo das varidveis de percepcao de tempo
adicionou maior poder de explicacdo ao modelo. Conclui-se, dessa forma, que os valores
pessoais e percepcdes de tempo sdo capazes de explicar cerca de 28,8% das variagdes

registradas na escolha do respondente por comprar um novo imovel ou reformar o atual.

A segunda regressdo logistica realizada, nesta com os 19 valores pessoais de primeira
ordem e os 8 fatores das dimensdes de percepcao de tempo, identificou que as variaveis mais
importantes para esse modelo sdo: Conformidade — Regras, Universalismo — Tolerancia e
Orientacéo para o Futuro. No entanto, apesar de explicarem 28,8% das varia¢des na escolha do
respondente, valores pessoais e percepcbes de tempo obtiveram poucos resultados
estatisticamente significantes nesta questdo para que se possa fazer afirmacdes consistentes. As

regressdes logisticas realizadas podem ser verificadas no Anexo 9 deste trabalho.

A escolha por comprar um novo imével ou reformar o atual demonstrou possuir uma
relacdo com a Orientacdo para o Futuro, porém nenhuma correlacdo estatisticamente
significante, nem mesmo diferencas nas analises de variancia foram significantes. E possivel
que essas relacfes ndo sejam lineares entre as varidveis, por isso a auséncia de resultados nas
etapas iniciais de testes estatisticos, porém a questdo necessita de maior aprofundamento em

estudos futuros para maior clareza de resultados.
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5.5.2 Consumidor do tipo “cigarra” versus “formiga”

Esta questdo se correlacionou positivamente com as percepcGes de tempo Tempo
Econdmico (0,193) e Tenacidade (0,171). Ou seja, quanto maior a percepcdo de tempo
econdmico, linear, ¢ tenacidade, mais do tipo “formiga” o respondente da amostra tende a ser.
Por outro lado, Tempo Organizado (-0,177), Ansiedade do Tempo (-0,195) e Preferéncia por
Retorno Répido (-0, 119), correlacionaram-se negativamente com a variavel. Isto €, quanto
maiores forem as médias dessas percepg¢des de tempo, maior a tendéncia de o consumidor ser

do tipo “cigarra”.

Tratando-se de valores pessoais, o consumidor do tipo “formiga”, respondentes que
preferem utilizar o dinheiro com cuidado e economizar para projetos mais longos, se
correlacionou positivamente com a varidvel Seguranca — Pessoal (0,190), tradi¢do (0,174),
Conservacao (0,161) e Autoprotecdo (0,147). Os valores pessoais Benevoléncia - Cuidado
(-0,167), Hedonismo (-0,208), Abertura a Mudanca (-0,145) e Auto-Expansdo (-0,148) se
correlacionaram negativamente com a variavel de consumo. Ou seja, respondentes com maior
média desses valores tendem a ser mais do tipo “cigarra”, que preferem gastar mais no presente

do que se preocupar com projetos de longo prazo.

A ANOVA realizada entre os valores pessoais e as dimensdes das percepcdes de tempo
apresentou diferenca estatisticamente significante nas mesmas varidveis que apresentaram
correlagdes com a pergunta tema deste topico, exceto a variavel Submissdo ao tempo. Dessa
forma, os itens que apresentaram diferenca na analise de variancia foram: Benevoléncia —
Cuidado, Conformidade — Regras, Hedonismo, Seguranca — Pessoal, Tradicdo, Abertura a
Mudanga, Conservacdo, Auto-Expansdo, Autoprotecdo, Tempo Econémico, Tempo néo

Organizado, Submissdo ao Tempo, Ansiedade do Tempo e Tenacidade.

A variavel Subsmissdo ao Tempo talvez ndo tenha uma relagao linear com a forma que
o0 respondente prefere gastar seu dinheiro, por ndo apresentar correlagdo, no entanto a ANOVA
indica haver uma diferenca na percepgao dos respondentes “formiga” e “cigarra”. A variavel
da mesma dimensao, porém oposta, Ansiedade do Tempo, por sua vez, comporta-se de forma
mais linear, com uma correlagéo estatisticamente significante negativa com a preferéncia na

forma que os respondentes gastam seu dinheiro.
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Trazendo mais informagdes sobre essas relagdes, uma regressdo logistica foi realizada,
no mesmo formato da analise na pergunta anterior. Essa regresséo logistica foi realizada com
todos os itens presentes nas escalas, primeiramente com valores pessoais e posteriormente no
segundo passo com os itens da escala de time-styles. Identificou-se que o modelo apenas com
valores pessoais forneceu um Nagelkerke R? de 0,289. No segundo passo, adicionando-se as
demais variaveis relacionadas as percepcoes d etempo esse Nagelkerke R2 passou a 0,391. Isto
€, 0 acréscimo das variaveis de percepcdo de tempo adicionou maior poder de explicacdo ao
modelo. Conclui-se, dessa forma, que os valores pessoais e percepcdes de tempo sdo capazes
de explicar cerca de 39,1% das variagOes registradas na escolha do respondente por sua forma
de gastar.

A segunda regressdo logistica realizada, nesta com os 19 valores pessoais de primeira
ordem e os 8 fatores das dimensdes de percepcao de tempo, identificou que as variaveis mais
importantes para esse modelo sdo: Hedonismo, Seguranca — Pessoal, Tradi¢do, Benevoléncia —
Cuidado, Tempo ndo Organizado, Orientacdo para o Futuro e Ansiedade do Tempo, com
relacBes alinhadas com os resultados obtidos na correlacdo de Spearman apresentadas
anteriormente. Os resultados dessas regressdes logisticas estdo descritos no Anexo 10 deste
trabalho.

Com os itens da primeira regressdo sdo explicados 39,1% das variacdes na escolha do
respondente pela preferéncia em gastar. Ademais, trazendo mais evidéncias, as variaveis
Hedonismo, Seguranca — Pessoal, Tradi¢do, Benevoléncia — Cuidado, Tempo nédo Organizado,
Orientacdo para o Futuro e Ansiedade do Tempo demonstraram resultados relevantes a essa
relacdo, indicando sua importancia em como interferem na preferéncia de gastar dos individuos

da amostra.
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5.5.3 Investimento com alta liquidez e baixo retorno versus investimento de longo

prazo com baixa liquidez e alto retorno

Além de trabalhar com uma situacdo de consumo (compra de imovel) e com a forma
que os respondentes gastam seu dinheiro, este estudo traz esta pergunta especificamente para
adicionar ao trabalho mais informaces sobre o comportamento de poupanca dos respondentes
e como isso se relaciona com seus valores pessoais e percep¢des de tempo. Os resultados
apresentados nas correlagfes de Spearman realizadas demonstraram algumas informacdes
distintas nas dimensdes de percepg¢des de tempo em relacdo a forma como os respondentes do

estudo gastam seu dinheiro e como poupam.

A correlacdo de Spearman apresentou resultados estatisticamente significantes positivos
entre investimentos de curto prazo com menor retorno e maior liquidez e a percep¢éo de Tempo
ndo Organizado (0,140). Fazendo um paralelo com a forma pela qual os respondentes gastam,
esse resultado segue uma ldgica similar, pois 0 Tempo nao Organizado esta correlacionado ao
consumidor do tipo “cigarra” (-0,177). Em outras palavras, interpretando esses dados, quanto
maior a média de percepcdo de Tempo ndo Organizado, maior a possibilidade de o respondente
preferir gastar seu dinheiro no presente do que se preocupar com projetos de longo prazo. Em
linha com isso, quando o assunto é investimentos, eles preferem que o investimento seja de
curto prazo, com aplicac6es de maior liquidez e menor retorno, isto €, S&0 mais avessos a riscos

e preferem ter o investimento livre de impedimentos caso desejem gastar o valor aplicado.

A percepcdo de Orientacdo para Futuro também resultou em correlacdes com
interpretacdes l6gicas e similares a forma a qual os entrevistados gastam seu dinheiro. Os
respondentes com maior média de Orientacdo para o Futuro buscam investimentos de longo
prazo, com baixa liquidez e alto retorno. Existe uma correlacao estatisticamente significante
negativa entre percepcao de Orientacdo para Futuro e investimentos de curto prazo, com baixo
retorno e alta liquidez (-0,121). Isto &, os respondentes com maior média Orientacdo para o
Futuro tendem a investir mais em formas menos conservadoras de aplicacfes, as quais 0
dinheiro possa ficar totalmente comprometido por um longo periodo de tempo (baixa liquidez)

e com isso trazendo maiores retornos, sendo menos avessos a riscos.

Sobre a forma como gastam e como investem, outro fator preponderante que pode
influenciar esses padrdes de consumo, inclusive as formas de percepcdo de tempo dos

respondentes, é o valor pessoal seguranca. Esse valor se destacou de formas similares nas duas
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situacbes, sendo o valor Seguranga — Pessoal correlacionado com a forma como os
consumidores gastam e, para investimentos, o valor correlacionado foi Seguranga — Social
(0,141). Essa € uma diferenca importante em relacdo a essas perguntas, pois o primeiro valor
esta relacionado com situacfes de seguranca em seu ambiente imediato, enquanto o segundo

diz respeito a estabilidade entre a sociedade de um modo geral.

O valor pessoal Tradicdo também se correlacionou com a forma de investir dos
respondentes, postivivamente correlacionado com investimentos de curto prazo, com menor
retorno e maior liquidez. Negativamente correlacionados com este tipo de investimento, foram
os valores pessoais de primeira ordem Benevoléncia — Dependéncia (-0,119), Estimulacéo (-
0,134) e Hedonismo (-0,117). Nos valores de dimensbes superiores, houve correlacdo
estatisticamente significante entre os valores de segunda ordem Abertura a Mudanca (-0,146) e
Conservacao (0,143) e, para valores de terceira dimensédo, entre Auto-Expansdo (-0,118) e
Autoconservacéo (0,118). As corrrelagdes foram similares as obtidas na forma de consumo dos

respondentes, da pergunta anterior.

A ANOVA realizada entre os valores pessoais e as dimensdes das percepgdes de tempo
apresentou diferenca estatisticamente significante nas mesmas variaveis que apresentaram
correlagdes com a pergunta tema deste topico, exceto a variavel Seguranca - Pessoal. Essa
variavel possivelmente impacta nas formas que os respondentes investem. No entanto, talvez
ndo tenha efeito de forma linear entre os respondentes ou a sua influéncia é relativamente baixa

nesse padréo de consumo.

A regressdo logistica realizada, no mesmo formato das analises nas perguntas anteriores,
com todos os itens presentes nas escalas. Primeiramente a regresséo foi realizada com valores
pessoais e posteriormente, no segundo passo, com os itens da escala de time-styles. Identificou-
se que o0 modelo apenas com valores pessoais forneceu um Nagelkerke Rz de 0,192. No segundo
passo, adicionando-se as demais variaveis relacionadas as percepcdes de tempo esse
Nagelkerke R2 passou a 0,311. Isto é, o acréscimo das varidveis de percepcdo de tempo
adicionou maior poder de explicagdo ao modelo. Conclui-se, dessa forma, que os valores
pessoais e percepcdes de tempo sdo capazes de explicar cerca de 31,1% das variagdes

registradas na escolha do respondente por sua forma de investir.

A segunda regressdo logistica realizada, nesta com os 19 valores pessoais de primeira
ordem e os 8 fatores das dimensdes de percepcao de tempo, identificou que as variaveis mais

importantes para esse modelo sdo: Estimulacdo, Seguranga — Social, Tradi¢do, Benevoléncia —
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Dependéncia e Tempo n&o Organizado, com relagdes alinhadas com os resultados obtidos na
correlacdo de Spearman apresentadas anteriormente. Os resultados dessas regressoes logisticas

sdo detalhados no Anexo 11 deste trabalho.

Com os itens da primeira regressdo sdo explicados 31,1% das variagdes na escolha do
respondente pela preferéncia em investir seu dinheiro. Além disso, trazendo mais evidéncias a
relacdo, as variaveis Estimulacéo, Seguranca — Social, Tradicdo, Benevoléncia — Dependéncia
e Tempo ndo Organizado demonstraram em seus resultados serem relevantes ao modelo. Isto
é, essas varidveis possuem significativa importancia na preferéncia de investir dos individuos

da amostra.
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6. CONCLUSOES

Este capitulo apresenta as principais conclusdes em relagdo aos resultados encontrados
neste estudo. Assim, de forma a responder aos objetivos de pesquisa propostos e trazer as
respectivas interpretacGes dos testes estatisticos realizados, inicia-se pelas relagdes mais
significantes encontradas entre valores pessoais e percepcbes de tempo. A respeito da
correlacdo entre esses dois construtos, os resultatos foram baixos, no entanto, apesar disso,
dimensbes superiores (terceira e quarta dimensdo) dos valores pessoais ainda assim
apresentaram correlacOes estatisticamente significantes. Ou seja, indicando a presenca de
resultados estatisticamente significantes mesmo apos a influéncia de outros valores, de forma

conjunta.

A economicidade do tempo esta correlacionada com os valores pessoais de quarta
dimensao, sendo o Tempo Econdmico positivamente correlacionado com Autoprotecdo. Isto €,
respondentes que organizam suas tarefas do dia a dia de forma mais linear, como uma agenda,
tendem a ser mais conservadores e menos abertos a mudancas. Essas caracteristicas indicam
que essas pessoas tendem a ser mais inflexiveis e metodicas em suas tarefas. Por outro lado, o
oposto é verdadeiro, como pode ser notado ao analisar as correlacfes dos respondentes com o
Tempo ndo Organizado. Estes se mostram mais abertos a mudangas e menos conservadores,
sendo mais flexiveis e menos rigidos na forma que organizam cada atividade ao decorrer do
dia. Com isso, individuos com maior média para 0 Tempo ndo Organizado, isto €, que se
identificam menos com o termo “tempo ¢ dinheiro”, poderiam ser melhor atendidos com ofertas
de produtos e servicos inovativos. Isto, porque, sendo mais abertos a mudanca e por ndo terem
como tendéncia serem tdo conservadores e otimizadores de recursos, estariam mais dispostos a

COrrer riscos.

Respondentes com mais valores pessoais de conservacdo também se correlacionam
postivivamete com a percepcéo de tempo de tenacidade, ou seja, sdo individuos mais resilientes
em atividades que exijam longos periodos de trabalho sem recompensas, necessitando de menos
incentivos em curtos periodos de tempo para se manterem interessados em determinado
assunto. Um claro resultado pratico para esse item pode ser a utilizacdo de programas de
fidelidade para esse tipo de cliente, pois eles estariam dispostos a esperar por mais tempo para
receber recompensas e, dessa forma, mantendo-se vinculados a alguma oferta por mais tempo

para obter melhores beneficios no futuro.
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O valor pessoal Conservagdo também se correlaciona negativamente com a Orientacao para
o0 Futuro e com a Ansiedade do Tempo. Assim sendo, esse individuo pensa menos no amanhd
e ndo sofre tanto de pressdes relacionadas a adequacdo a questdes de obediéncia ao tempo,
sendo, por exemplo, mais pontual e organizado em seus compromissos, preocupando-se com

assuntos do presente, individualmente e de forma organizada.

A Autopromocéo foi outro valor pessoal que demonstrou interessantes caracteristicas com
a relacdo entre percepcdes de tempo. Individuos com maior média desse valor pessoal tendem
a ter uma maior Orientacdo para o Futuro e menos Tenacidade e mais Ansiedade do Tempo.
Isto é, sdo individuos que se preocupam com o futuro e sofrem mais com ansiedade e angustia
frente ao tempo, necessitando de estimulos mais curtos para manterem o interesse em
determinada oferta. Esse consumidor necessita de incentivos de curto prazo, como promocdes
ou descontos progressivos em produtos e servigos. Além disso, formas de comunicacdo com
énfase no futuro tenderiam a ser mais eficazes na medida que existiria identificacdo frente a

forma que esse cliente organiza seu tempo em uma linha do tempo.

Em relacdo as regressdes logisticas realizadas, de acordo com os resultados obtidos,
identificou-se que 0s valores pessoais possuem significativo poder de explicacdo nas variagoes
das percepcdes de tempo e também podem ser utilizados de forma preditiva em modelos. Os
valores encontrados, tomando como base o R% Nagelkerke, foram similares para todas as
dimensGes de percepcdo de tempo. Para a economicidade do tempo, os valores pessoais foram
capazes de explicar 30,1% das variacOes registradas nessa percepcdo. Nas orientacOes
temporais o valor ficou em 34,8%. Ja na dimensdo psicoldgica de percepcdo de tempo, a
regressdo mostrou que os valores pessoais explicam 26,3% das variacdes de Obediéncia ao

Tempo e 31,1% das variagdes de Persisténcia Temporal.

Com o intuito de entender melhor essas relacGes e trazendo exemplos de situacfes
cotidianas do consumidor que poderiam sofrer influéncia tanto dos valores pessoais quanto das
percepcOes de tempo, algumas questdes complementares sobre padrbes de consumo foram
realizadas. A primeira delas teve como foco entender em uma escolha de consumo o quanto
esses dois conjuntos de variaveis poderiam afetar e ser representativos nessa decisdo. Na
situacdo de escolha entre adquirir novo imovel ou reformar um antigo os valores pessoais,
juntamente com as trés dimensdes de percepcao de tempo apresentaram na regressao logistica
juntos um poder de explicacdo de 28,8% nas variagdes registradas nesse contexto. As variaveis
mais importantes nessa regressao, e consequentemente nessa escolha, foram: Conformidade —

Regras, Universalismo — Tolerancia e Orientacdo para o Futuro. No entanto, para essa condi¢éo
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poucos resultados estatisticos foram significantes nos demais testes. Com base nesses
resultados, presume-se que possivelmente exista algum conjunto de explicacbes mais
impactantes para a amostra nessa condicao.

Outro padréo analisado foi em relacdo a como o consumidor utiliza seu dinheiro e como
isso esté relacionado aos valores pessoais e as percepgdes de tempo. Através da realizacdo de
uma regressdo logistica, 0 modelo apenas com valores pessoais resultou em um Nagelkerke R2
de 0,289 e, adicionando-se as demais variaveis relacionadas as percepcdes de tempo, esse
Nagelkerke R2 passou a 0,391. Isto é, o acrescimo das varidveis de percepcdo de tempo
adicionou maior poder de explicacdo ao modelo, sendo estecapaz de explicar cerca de 39,1%
das variacgdes dos respondentes na forma em que preferem gastar seu dinheiro.

Juntamente com os demais testes estatisticos realizados, constatou-se que o consumidor
da amostra que prefere utilizar o dinheiro com cuidado e economizar para projetos mais longos
possui uma maior percepcao do Tempo econdmico e de Tenacidade. Além disso, o valor pessoal
Conservacdo contribui para que o respondente tenha maior propensdao a esse tipo de
comportamento com o dinheiro. De forma oposta, respondentes que preferem gastar mais no
presente do que se preocupar com projetos de longo prazo tendem a possuir maiores médias
para 0 Tempo ndo Organizado, a Ansiedade do Tempo e a Preferéncia por Retorno Répido,
bem como para serem mais abertos a mudangas e menos conservadores em seus valores
pessoais. Ou seja, como base nas informagdes expostas, é possivel através da utilizacdo dos
valores pessoais e das percep¢des de tempo entender melhor e prever de que forma o
consumidor tera maior probabilidade de gastar seu dinheiro.

Outro objetivo deste trabalho foi entender como e se 0s valores pessoais e as percepgdes
de tempo impactam na forma que os consumidores investem seu dinheiro, isto €, seu
comportamento de poupanca. Uma regressdo logistica foi realizada, identificando que o modelo
apenas com valores pessoais forneceu um Nagelkerke R2 de 0,192 e, adicionando-se as demais
variaveis relacionadas as percepc¢des de tempo, esse Nagelkerke R2 passou a 0,311. Isto é, 0s
valores pessoais e percepc¢des de tempo séo capazes de explicar cerca de 31,1% das variagdes
registradas na escolha do respondente por sua forma de investir.

Sobre o comportamento de poupar dos respondentes, o valor pessoal Conservacéo foi
associado ao comportamento de aplicar em investimentos de curto prazo, com menor
rentabilidade e maior liquidez (geralmente de menor risco). Isto é, 0s respondentes mais
conservadores preferem utilizar o dinheiro com cuidado e economizar para projetos mais
longos. No entanto, fazem isso através de investimentos mais seguros, sendo mais avesos a

riscos. Em relacdo ao valor Abertura a mudanga, de forma oposta, conforme esperado,
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obtiveram uma correlagdo negativa com investimentos de menor risco. Isto €, os respondentes
mais abertos & mudanca tendem a ser mais arrojados em seus investimentos, dispostos a correr
mais riscos para terem maior retorno.

Tratando-se das percepg¢des de tempo, respondentes com maior média para Tempo nao
Organizado possuem tendéncia a preferir gastar seu dinheiro no presente do que se preocupar
com projetos de longo prazo. E, em seus investimentos, preferem que esses sejam de curto
prazo, com aplicacdes de maior liquidez e menor retorno. Isto €, sd0 mais avessos a riscos e
preferem ter o investimento livre de impedimentos caso desejem gastar o valor aplicado. A
percepcao de Orientacdo para Futuro também foi relevante para os investimentos, respondentes
com maior média dessa percepcdo tendem a investir mais em formas menos conservadoras de
aplicacdes, as quais o dinheiro possa ficar totalmente comprometido por um longo periodo de
tempo (baixa liquidez) e com isso trazendo maiores retornos no futuro, sendo assim menos

avessos a riscos.

Através dos resultados encontrados neste estudo, inUmeras relacbes entre valores
pessoais e formas de percepcao de tempo foram identificadas. Também, diversos caminhos para
uma utilizacdo pratica dessas informacgdes foram sinalizados nos resultados e nos paragrafos
anteriores deste capitulo. Com isso, este trabalho contribui para uma melhor compreenséao da
relacdo entre valores pessoais e percepces de tempo, ajudando a entender de forma mais
profunda dindmicas que envolvam essas varidveis em contextos como decisdes de compra,
planejamento de atividades e na forma que consumidores lidam com seu dinheiro. Essas
implicacdes estdo presentes no dia a dia dos consumidores e poderdo ajudar organizacdes a
entender melhor as necessidades de seus clientes, buscansdo formas de melhor atende-los e,
com isso, gerando diferenciais competitivos. Esses achados também se aplicam ao avancgo da
teoria, trazendo formas as quais os valores pessoais se relacionam com os diferentes tipos de
percepcao de tempo. Salienta-se também a importancia e inédita validacdo da escala de time-

styles para o portugués.

Entre as limitacOes desta pesquisa esta a auséncia de uma amostra representativa, o que
limita a generalizagéo dos resultados encontrados. Outra limitagdo s&o as inferéncias realizadas
com base em perguntas sobre habitos e padrées de consumo dos respondentes, e ndo formas
mais aprofundadas e completas para avaliar essas situagcdes. Com isso, analisar essas diversas
situacOes na pratica, seja em situacdes reais ou experimentos, poderia trazer maior robustez e

confiabilidade aos achados. Além disso, estudos futuros com base em amostras representativas
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poderdo ajudar a trazer mais evidéncias através da convergéncia de resultados e da possibilidade
de maiores generalizagdes dos resultados.
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APENDICE 1 - Escala de valores PVQ-RR de Schwartz (2017)

PVQ-RR Male

It is important to him to form his views independently.

It is important to him that his country is secure and stable.

It is important to him to have a good time.

It is important to him to avoid upsetting other people.

It is important to him that the weak and vulnerable in society be protected.
It is important to him that people do what he says they should.

It is important to him never to think he deserves more than other people.
It is important to him to care for nature.

It is important to him that no one should ever shame him.

It is important to him always to look for different things to do.

It is important to him to take care of people he is close to.

It is important to him to have the power that money can bring.

It is very important to him to avoid disease and protect his health.
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It is important to him to be tolerant toward all kinds of people and groups.

It is important to him never to violate rules or regulations.

It is important to him to make his own decisions about his life.

It is important to him to have ambitions in life.

It is important to him to maintain traditional values and ways of thinking.

It is important to him that people he knows have full confidence in him.

It is important to him to be wealthy.

It is important to him to take part in activities to defend nature.

It is important to him never to annoy anyone.

It is important to him to develop his own opinions.

It is important to him to protect his public image.

It is very important to him to help the people dear to him.

It is important to him to be personally safe and secure.

It is important to him to be a dependable and trustworthy friend.

It is important to him to take risks that make life exciting.

It is important to him to have the power to make people do what he wants.

It is important to him to plan his activities independently.

It is important to him to follow rules even when no-one is watching.

It is important to him to be very successful.

It is important to him to follow his family’s customs or the customs of a religion.
It is important to him to listen to and understand people who are different from him.
It is important to him to have a strong state that can defend its citizens.

It is important to him to enjoy life’s pleasures.

It is important to him that every person in the world have equal opportunities in life.
It is important to him to be humble.

It is important to him to figure things out himself.

It is important to him to honor the traditional practices of his culture.

It is important to him to be the one who tells others what to do.
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43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.
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It is important to him to obey all the laws.

It is important to him to have all sorts of new experiences.

It is important to him to own expensive things that show his wealth

It is important to him to protect the natural environment from destruction or pollution.
It is important to him to take advantage of every opportunity to have fun.

It is important to him to concern himself with every need of his dear ones.

It is important to him that people recognize what he achieves.

It is important to him never to be humiliated.

It is important to him that his country protect itself against all threats.

It is important to him never to make other people angry.

It is important to him that everyone be treated justly, even people he doesn’t know.
It is important to him to avoid anything dangerous.

It is important to him to be satisfied with what he has and not ask for more.

It is important to him that all his friends and family can rely on him completely.

It is important to him to be free to choose what he does by himself.

It is important to him to accept people even when he disagrees with them.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

PVQ-RR Female

It is important to her to form her views independently.
It is important to her that her country is secure and stable.
It is important to her to have a good time.

It is important to her to avoid upsetting other people.

It is important to her that the weak and vulnerable in society be protected.

It is important to her that people do what she says they should.

It is important to her never to think she deserves more than other people.
It is important to her to care for nature.

It is important to her that no one should ever shame her.

It is important to her always to look for different things to do.

It is important to her to take care of people she is close to.

It is important to her to have the power that money can bring.

It is very important to her to avoid disease and protect her health.

It is important to her to be tolerant toward all kinds of people and groups.
It is important to her never to violate rules or regulations.

It is important to her to make her own decisions about her life.
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,
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It is important to her to have ambitions in life.

It is important to her to maintain traditional values and ways of thinking.

It is important to her that people she knows have full confidence in her.

It is important to her to be wealthy.

It is important to her to take part in activities to defend nature.

It is important to her never to annoy anyone.

It is important to her to develop her own opinions.

It is important to her to protect her public image.

It is very important to her to help the people dear to her.

It is important to her to be personally safe and secure.

It is important to her to be a dependable and trustworthy friend.

It is important to her to take risks that make life exciting.

It is important to her to have the power to make people do what she wants.

It is important to her to plan her activities independently.

It is important to her to follow rules even when no-one is watching.

It is important to her to be very successful.

It is important to her to follow her family’s customs or the customs of a religion.
It is important to her to listen to and understand people who are different from her.
It is important to her to have a strong state that can defend its citizens.

It is important to her to enjoy life’s pleasures.

It is important to her that every person in the world have equal opportunities in life.
It is important to her to be humble.

It is important to her to figure things out herself.

It is important to her to honor the traditional practices of her culture.

It is important to her to be the one who tells others what to do.

It is important to her to obey all the laws.

It is important to her to have all sorts of new experiences.

It is important to her to own expensive things that show her wealth



45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

It is important to her to protect the natural environment from destruction or pollution.

It is important to her to take advantage of every opportunity to have fun.
It is important to her to concern herself with every need of her dear ones.
It is important to her that people recognize what she achieves.

It is important to her never to be humiliated.

It is important to her that her country protect itself against all threats.

It is important to her never to make other people angry.

It is important to her that everyone be treated justly, even people she doesn’t know.

It is important to her to avoid anything dangerous.

It is important to her to be satisfied with what she has and not ask for more.

It is important to her that all her friends and family can rely on her completely.
It is important to her to be free to choose what she does by herself.

It is important to her to accept people even when she disagrees with them.
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APENDICE 2 - Escala de percep¢éo de tempo (timestyles)

1. LINEARITY AND ECONOMICITY OF TIME

* sub-dimension Economic time

1. ‘I plan my activities so that they fall into a particular pattern during the day’
2. ‘I like to have a definite schedule and stick to it’

3. ‘I like to plan my daily activities so I know just when to do each thing’

4. ‘I enjoy following a schedule’

* sub-dimension: Non-organized time

5. ‘I hate following a schedule’

6. ‘It is more fun to take one thing at a time than to plan my day in advance’

7. ‘I hate to make any sort of definite plans weeks or months in advance’

2. TEMPORAL ORIENTATIONS
* sub-dimension: Orientation towards the past

8. ‘I feel nostalgic about the past’
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9. ‘When I am by myself, my thoughts often drift back to the past’

10. ‘I think quite often about my life as it used to be’

11. ‘Sometimes I find myself dwelling on the past’

* sub-dimension: Orientation towards the future

12. ‘I spend time thinking about what my future might be like’

13. ‘I think a lot about what my life will be some day’

14. ‘Many of us tend to daydream about the future. It also happens to me’

15. ‘I often think about the things I am going to do in the future’

3. OBEDIENCE TO TIME

* sub-dimension: Time submissiveness

16. ‘No matter how hard I try, I am nearly always a little late’ (reverse scored)
17. ‘T am almost never late for work or appointments’

18. “If the only way I can get to an appointment is by rushing, I’d rather be late’ (reverse
scored)

19. ‘I would rather come early and wait than be late for an appointment’

* sub-dimension: Time anxiety (perceived usefulness of time)

20. ‘Looking at a typical day in my life, I think that most things I do have some purpose’
(reverse scored)

21. ‘I sometimes feel that the way I fill my time has little use or value’

22. ‘I am bored by my day-to-day activities’

23. ‘I often feel that my life is aimless, with no definite purpose’

4. Temporal persistence

* sub-dimension: Tenacity

24. ‘Once | have started an activity, I persist at it until I’ve completed it’



25. “When I begin a project, I don’t like to stop it until it is finished’
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26. ‘When I am interrupted doing a task, I almost always go back to it as soon as I can’

* sub-dimension Preference for quick return

27. ‘I would prefer doing several very small projects than one very large one’

28. ‘I would prefer doing one very large project than several small ones’ (reverse scored)

29. ‘I would rather try to get two or three things done quickly than spend my time on one

big project.’
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ANEXO 2 - Survey

Old!  Este questionério é parte de uma pesquisa académica do Programa de Pds Graduacédo
em Administracdo da UFRGS e sua participacdo € muito importante para atingir os objetivos
propostos, bem como garantir a  qualidade @ dos  dados  coletados.

O preenchimento do questionario demandara entre 10 e 15 minutos.  Agradecemos desde ja
sua colaboracdo e nos colocamos totalmente a disposicdo para qualquer ddvida ou sugestéo

através do e-mail abraao.mattes@hotmail.com.  Antes de iniciar, por favor, leia 0 Termo de

Consentimento na préxima pagina.

TERMO DE CONSENTIMENTO Vocé foi convidado para participar de um estudo sobre
comportamento de consumo. Sua participagédo é voluntaria e anénima. A pesquisa ndo oferece

qualquer risco e vocé ndo sera julgado se aceitar participar. Os dados que vocé fornecer serdo


mailto:abraao.mattes@hotmail.com
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utilizados apenas pelos autores da pesquisa e para fins académicos. VVocé esta de acordo com

esses termos?

Eu concordo e desejo participar

Eu ndo concordo e desejo me retirar

Que bom que vocé ira participar!

Primeiramente, gostariamos de conhecer um pouco mais sobre vocé:

Quial sua idade?

Com qual género vocé se identifica?

Masculino

Feminino

Outro
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Qual o seu maior nivel de escolaridade concluido?

Nenhuma escolaridade concluida

Ensino Bésico

Ensino Médio

Ensino Superior

Pds-graduacéo

Renda familiar (de todas as pessoas que moram na residéncia, inclusive vocé).

Até R$998,00

Entre R$999,00 e R$4.990,00

Entre R$4.991,00 e R$9.980,00

Entre R$9.981,00 e R$19.960,00

R$19.961,00 ou mais
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Em qual estado vocé reside?

Acre (AC)

Alagoas (AL)

Amapa (AP)

Amazonas (AM)

Bahia (BA)

Ceara (CE)

Distrito Federal (DF)

Espirito Santo (ES)

Goiéas (GO)

Maranhdo (MA)

Mato Grosso (MT)

Mato Grosso do Sul (MS)

Minas Gerais (MG)

Para (PA)

Paraiba (PB)

Parané (PR)

Pernambuco (PE)



Piaui (PI)

Rio de Janeiro (RJ)

Rio Grande do Norte (RN)

Rio Grande do Sul (RS)

Rondbnia (RO)

Roraima (RR)

Santa Catarina (SC)

Sé&o Paulo (SP)

Sergipe (SE)

Tocantins (TO)
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Em relag&o a religido, dentre as citadas, qual vocé se declara como adepto?

Cristianismo

Judaismo

Islamismo

Candomblé

Sem religido

Outra
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As frases abaixo descrevem diferentes pessoas. Por favor, leia cada descricdo e considere o
quanto cada uma dessas pessoas é semelhante a VOCE.

Assinale a opcao que melhor apresente 0 quanto a pessoa se parece com VOCE.



E  importante
para ela formar
suas visdes de
maneira

independente.

E  importante

para ela que seu

pais esteja
seguro e
estavel.

E  importante

para ela se

entreter.

E importante
para ela evitar
chatear as

pessoas.

E importante
para ela que as
pessoas fracas e
vulneraveis da
sociedade
sejam

protegidas.

Nao
parece
nada

comigo

Se

Nao
parece

comigo

se Se parece
pouco

comigo
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Se parece
) Se parece
mais ou Se parece )
) muito
menos comigo )
_ comigo
comigo



E  importante
para ela que as
pessoas facam
0 que ele diz
que deveriam

fazer.

E  importante
para ela nunca
pensar que ela
merece mais do

que os outros.

E  importante
para ela cuidar

da natureza.

E  importante
para ela que
ninguém jamais

a envergonhe.

E  importante
para ela sempre
procurar coisas
diferentes para

fazer.

E  importante
para ela cuidar
das pessoas das
quais ela se

sente proxima.
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E  importante
para ela ter o
poder que o
dinheiro  pode
trazer.

E muito
importante para
ela evitar
doencgas e
proteger a sua
saude.

E  importante
para ela ser
tolerante com
todos os tipos
de pessoas e

grupos.

E  importante
para ela nunca
violar as regras
ou

regulamentos.

E  importante
para ela tomar
suas  proéprias
decisbes a
respeito da sua

vida.
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E  importante
para ela ter
ambicbes  na

vida.

E  importante
para ela manter
tanto 0s
valores, quanto
as formas de
pensar

tradicionais.

E  importante
para ela que as
pessoas que ela
conhece

tenham  total

confianca nela.

E  importante
para ela ser

rica.

E  importante
para ela tomar
parte nas
atividades que
defendam a

natureza.

E  importante
para ela nunca

irritar alguem.
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E  importante
para ela
desenvolver
suas  proprias
opinides.

E importante
para ela
proteger  sua
imagem
publica.

E muito
importante para
ela ajudar as
pessoas que lhe
séo queridas.

E  importante
para ela estar
segura

pessoalmente.

E  importante
para ela ser uma
amiga confiavel

e fiel.

E  importante
para ela
assumir  riscos
que fazem a
vida ficar

excitante.
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E  importante
para ela ter
poder para
conseguir com
que as pessoas
facam o que ela

quer.

E  importante
para ela
planejar  suas
atividades  de
forma

independente.

E  importante
para ela seguir
as regras,
mesmo se
ninguém estiver

olhando.

E  importante
para ela ter

muito sucesso.

E  importante
para ela seguir
0s costumes da
sua familia ou
0S costumes de

uma religido.
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E  importante
para ela ouvir e
compreender as
pessoas que sao

diferentes dela.

E importante
para ela ter um
Estado  forte
que possa
defender seus
cidadé&os.

E  importante
para ela
desfrutar  dos
prazeres da

vida.

E importante
para ela que
todas as
pessoas no
mundo tenham
oportunidades

iguais na vida.

E  importante
para ela ser

humilde.

E  importante
para ela
descobrir  as
coisas por si

mesma.
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E  importante
para ela honrar
as praticas
tradicionais da

sua cultura.

E importante
para ela ser a
pessoa que diz
aos outros o que

fazer.

E  importante
para ela
obedecer a

todas as Leis.

E  importante
para ela ter
todos o0s tipos
de experiéncias

novas.

E  importante
para ela ter
coisas caras que
mostram a sua

riqueza.

E  importante

para ela
proteger 0
ambiente

natural da

destruicdo  ou

poluicao.
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E  importante
para ela
aproveitar
qualquer
oportunidade
de se divertir.

E  importante
para ela se
preocupar com
todas as
necessidades
das suas
pessoas

queridas.

E  importante
para ela que as
pessoas

reconhecam 0

que ela alcanca.

E  importante
para ela nunca

ser humilhada.

E  importante
para ela que seu
pais se proteja
de todas as

ameagas.
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E  importante
para ela nunca
deixar as outras
pessoas  com

raiva.

E importante
para ela que
todos sejam
tratados com
justica, mesmo
pessoas que ela

nao conhece.

E importante
para ela evitar
qualquer coisa

perigosa.

E importante
para ela estar
satisfeita com o
que ela tem e
néo querer

mais.

E  importante
para ela que
todos o0s seus
amigos e
familia possam
acreditar nela

completamente.
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E  importante
para ela ser
livre para
escolher por ela
mesma 0 que

fazer.

E  importante
para ela aceitar
as pessoas
como elas séo,
mesmo quando
ela  discorda

delas.

133



134

As frases abaixo descrevem diferentes pessoas. Por favor, leia cada descricdo e considere o
quanto cada uma dessas pessoas é semelhante a VOCE.

Assinale a opcao que melhor apresente 0 quanto a pessoa se parece com VOCE.



E  importante
para ele formar
suas visdes de
maneira

independente.

E  importante

para ele que seu

pais esteja
seguro e
estavel.

E  importante

para ele se

entreter.

E importante
para ele evitar
chatear as

pessoas.

E importante
para ele que as
pessoas fracas e
vulneraveis da
sociedade
sejam

protegidas.

Nao
parece
nada

comigo

Se

Nao
parece

comigo

se Se parece
pouco

comigo
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Se parece
) Se parece
mais ou Se parece )
) muito
menos comigo )
_ comigo
comigo



E  importante
para ele que as
pessoas facam
0 que ele diz
que deveriam

fazer.

E  importante
para ele nunca
pensar que ele
merece mais do

que os outros.

E  importante
para ele cuidar

da natureza.

E  importante
para ele que
ninguém jamais

0 envergonhe.

E  importante
para ele sempre
procurar coisas
diferentes para

fazer.

E  importante
para ele cuidar
das pessoas das
quais ele se

sente proximo.
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E  importante
para ele ter o
poder que o
dinheiro  pode
trazer.

E muito
importante para
ele evitar
doencgas e
proteger a sua
saude.

E  importante
para ele ser
tolerante com
todos os tipos
de pessoas e

grupos.

E  importante
para ele nunca
violar as regras
ou

regulamentos.

E  importante
para ele tomar
suas  proéprias
decisbes a
respeito da sua

vida.
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E  importante
para ele ter
ambicbes  na

vida.

E  importante
para ele manter
tanto 0s
valores, quanto
as formas de
pensar

tradicionais.

E  importante
para ele que as
pessoas que ele
conhece

tenham  total

confianca nele.

E  importante
para ele ser

rico.

E  importante
para ele tomar
parte nas
atividades que
defendam a

natureza.

E  importante
para ele nunca

irritar alguem.
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E  importante
para ele
desenvolver
suas  proprias
opinides.

E importante
para ele
proteger  sua
imagem
publica.

E muito
importante para
ele ajudar as
pessoas que lhe
séo queridas.

E  importante
para ele estar
seguro

pessoalmente.

E  importante
para ele ser um
amigo

confiavel e fiel.

E  importante
para ele
assumir  riscos
que fazem a
vida ficar

excitante.
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E  importante
para ele ter
poder para
conseguir com
que as pessoas
facam o que ele

quer.

E  importante
para ele
planejar  suas
atividades  de
forma

independente.

E  importante
para ele seguir
as regras,
mesmo se
ninguém estiver

olhando.

E  importante
para ele ter

muito sucesso.

E  importante
para ele seguir
0s costumes da
sua familia ou
0S costumes de

uma religido.
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E  importante
para ele ouvir e
compreender as
pessoas que sao

diferentes dele.

E importante
para ele ter um
Estado  forte
que possa
defender seus
cidadé&os.

E  importante
para ele
desfrutar  dos
prazeres da

vida.

E importante
para ele que
todas as
pessoas no
mundo tenham
oportunidades

iguais na vida.

E  importante
para ele ser

humilde.

E  importante
para ele
descobrir  as
coisas por si

mesmo.
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E  importante
para ele honrar
as praticas
tradicionais da

sua cultura.

E importante
para ele ser a
pessoa que diz
aos outros o que

fazer.

E  importante
para ele
obedecer a

todas as Leis.

E  importante
para ele ter
todos o0s tipos
de experiéncias

novas.

E  importante
para ele ter
coisas caras que
mostram a sua

riqueza.

E  importante

para ele
proteger 0
ambiente

natural da

destruicdo  ou

poluicao.
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E  importante
para ele
aproveitar
qualquer
oportunidade
de se divertir.

E  importante
para ele se
preocupar com
todas as
necessidades
das suas
pessoas

queridas.

E  importante
para ele que as
pessoas

reconhecam 0

que ele alcanca.

E  importante
para ele nunca

ser humilhado.

E  importante
para ele que seu
pais se proteja
de todas as

ameagas.
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E  importante
para ele nunca
deixar as outras
pessoas  com

raiva.

E importante
para ele que
todos sejam
tratados com
justica, mesmo
pessoas que ele

nao conhece.

E importante
para ele evitar
qualquer coisa

perigosa.

E importante
para ele estar
satisfeito com o
que ele tem e
néo querer

mais.

E  importante
para ele que
todos o0s seus
amigos e
familia possam
acreditar nele

completamente.
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E  importante
para ele ser
livre para
escolher por ele
mesmo 0 que

fazer.

E  importante
para ele aceitar
as pessoas
como elas séo,
mesmo quando
ele discorda

delas.

Estamos quase la!

Agora, por favor, assinale o quanto vocé concorda/discorda com cada uma das afirmacdes
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abaixo.

Responda de acordo com sua viséo em relacéo a si proprio.



Eu planejo
minhas
atividades
para que elas
sigam um
padrdo
particular

durante o dia.

Eu gosto de
ter um
cronograma

definido e

cumpri-lo.

Eu gosto de
planejar
minhas
atividades
diarias para
saber quando

fazer cada
coisa.

Eu gosto de
sequir um

cronograma.

Discordo
totalment

e

Discord Discord

0

0 pouco
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Nem
] Concord
discord

Concord Concord o
0 nem

opouco o0 totalment
concord

e

0



Eu odeio
sequir um
cronograma.
E mais
divertido ir
fazendo uma
coisa de cada
vez ao invés
de planejar
meu dia com

antecedéncia.

Eu odeio
fazer

qualquer tipo

de plano com
semanas ou
meses de

antecedéncia.

Eu me sinto
nostéalgico em
relacdo  ao

passado.

Quando estou
S0, meus
pensamentos
costumam
voltar ao

passado.

148



Eu penso
frequentemen
te em como a
minha vida
costumava

Ser.

As vezes me
encontro
pensando no

passado.

Eu passo
algum tempo
pensando

sobre como
meu  futuro

podera ser.

Eu penso
muito sobre
como minha
vida sera

algum dia.

Muitos de nds
tendem a
sonhar com o
futuro.  Isso
também
acontece

comigo.
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Eu muitas
vezes penso
nas coisas
que farei no

futuro.

N&o importa
0 quanto eu
tente, estou
quase sempre
um pouco

atrasado.

Eu quase
nunca me
atraso para o
trabalho  ou
COmpromisso

S.

Se a Unica
maneira  de
chegar a um
COmpromisso
¢ acelerando,
prefiro  me

atrasar.
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Prefiro
chegar mais
cedo e
esperar  do
que estar
atrasado para
um

COmpromisso

Considerando

um dia tipico
da minha
vida, acho
que a maioria
das  coisas
tem algum
propasito.
As vezes
sinto que a
maneira
como uso
meu  tempo
tem  pouca
utilidade ou
valor.

Eu estou
entediado
com minhas

atividades do

dia-a-dia.
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Eu sinto
muitas vezes
que  minha
vida é sem
objetivo, sem
propdsito

definido.

Depois  de
iniciar  uma
atividade,

persisto  até

concluir.

Quando

Comego um
projeto, né&o
gosto de parar

até terminar.

Quando sou
interrompido
fazendo uma
tarefa, quase
sempre volto
a ela assim

que posso.

Eu prefiro
fazer vérios
projetos
muito
pequenos do
gue um muito

grande.
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Eu prefiro
fazer um
projeto muito
grande do que
varios
pequenos.
Eu prefiro
tentar  fazer
duas ou trés
coisas
rapidamente
do que gastar
meu tempo

em uma.

Estas sdo as trés ultimas perguntas!

Supondo que ja possui um imovel proprio ha algum tempo, o que vocé iria preferir?

Adquirir uma casa ou apartamento novo.

Reformar ou redecorar o imével atual.
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Em relacdo ao dinheiro, vocé se considera mais:

Do tipo "cigarra” (gasta mais hoje do que se preocupa com projetos de longo prazo).

Do tipo "formiga™ (utiliza o dinheiro com cuidado e economiza para projetos de longo

prazo).

Se vocé pudesse escolher, qual seria sua preferéncia?

Um investimento com uma alta taxa de retorno, porém com o dinheiro indisponivel

nos préximos cinco anos.

Um investimento com uma baixa taxa de retorno, porém com o dinheiro

imediatamente disponivel para retirada, em caso de alguma necessidade.

Chegamos ao final desta pesquisa! Muito obrigado pela participacéo! Seus dados serao
de grande valor para este estudo!

Por favor, clique no botdo ENVIAR, logo abaixo, para encerrar. :)
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ANEXO 3 - Correlagdes entre 19 valores pessoais de primeira ordem

Correlacbes de Spearman entre 19 Valores Pessoais de Primeira ordem — Parte 1/4

Autodire¢éo -

Autodirecao -

Benevoléncia -

Benevoléncia -

Conformidade -

Valores Pessoais Acdo Pensamento Cuidado Dependéncia Interpessoal

Autodirecdo - Acao 1,000 453" ,023 ,025 -,220™
Autodirecéo - Pensamento 453" 1,000 ,069 -,010 -215™
Benevoléncia - Cuidado ,023 ,069 1,000 ,204™ -,071
Benevoléncia - Dependéncia ,025 -,010 204" 1,000 ,069
Conformidade - Interpessoal -,220" -215™ -071 ,069 1,000
Conformidade - Regras -,072 -,189™ -,081 113" ,123°
Estimulacéo 175" ,082 -,035 -,168™ -, 247"
Face -,040 -,108" -,196" ,084 -,009
Hedonismo 129" ,032 145" -,005 -,149™
Humildade -,016 ,060 ,086 ,035 173"
Poder - Dominio -114° -,206" -,252" -,188" -,203"
Poder - Recursos -,178" -217" -,268™ -,202" -,137"
Realizagéo -,013 -114° -,099 -,010 -,218"
Seguranca - Pessoal -,095 -,103’ -,003 -,029 ,020
Seguranca - Social -,096 -,017 -,018 -,088 ,011
Tradicéo -,300" -,235" -,142" -,068 -,001
Universalismo - Compromisso ,088 ,190™ ,201" ,040 ,097
Universalismo - Natureza -,027 117" ,083 -,103" -,036
Universalismo - Tolerancia 153" ,208" 177" ,079 ,066

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*, A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).




Correlacbes de Spearman entre 19 Valores Pessoais de Primeira ordem — Parte 2/4

Conformidade -

Valores Pessoais Regras Estimulacdo Face Hedonismo Humildade

Autodirecdo - Acao -,072 175" -,040 129" -,016
Autodirecéo - Pensamento -,189™ ,082 -,108" ,032 ,060
Benevoléncia - Cuidado -,081 -,035 -,196" ,145™ ,086
Benevoléncia - Dependéncia 113" -,168™ ,084 -,005 ,035
Conformidade - Interpessoal ,123" - 247" -,009 -,149" ,173™
Conformidade - Regras 1,000 -,314" -,012 -,390" ,045
Estimulacéo -,314" 1,000 -,108" ,382" -,215™
Face -,012 -,108" 1,000 -,007 -,208"
Hedonismo -,390™ ,382" -,007 1,000 -,121"
Humildade ,045 -,215" -,208" -,121" 1,000
Poder - Dominio -,084 -,023 ,070 ,039 -,166™
Poder - Recursos -,233" 116" ,148™ ,084 -,383"
Realizagcdo -,196" 1127 173" ,032 -,415"
Seguranca - Pessoal ,145™ 317" ,086 -,240" ,067
Seguranga - Social ,027 -, 170" -,017 -,138™ -,008
Tradi¢édo ,218" -,159" -,055 -,331" -,052
Universalismo - Compromisso -,145™ -,114" -, 267" ,010 221"
Universalismo - Natureza -,126" ,043 -,244" -,016 ,069
Universalismo - Tolerancia ,076 -,067 -,282™ -,046 ,219™

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Correlacdes de Spearman entre 19 Valores Pessoais de Primeira ordem — Parte 3/4

Poder - Segurancga - Seguranca -

Valores Pessoais Poder - Dominio Recursos Realizacao Pessoal Social

Autodirecéo - Agao -,114" -,178" -,013 -,095 -,096
Autodirecéo - Pensamento -,206™ -217 -114° -,103* -,017
Benevoléncia - Cuidado -,252" -,268" -,099 -,003 -,018
Benevoléncia - Dependéncia -,188" -,202" -,010 -,029 -,088
Conformidade - Interpessoal -,203" -,137" 218" ,020 ,011
Conformidade - Regras -,084 -,233" -,196™ ,145 ,027
Estimulagéo -,023 116 112 -317" -,170"
Face ,070 ,148" 173" ,086 -,017
Hedonismo ,039 ,084 ,032 -,240" -,138"
Humildade -,166™ -,383" -,415" ,067 -,008
Poder - Dominio 1,000 379" ,169" -,149" -,137"
Poder - Recursos 379" 1,000 470" -,150" -,209"”
Realizac&o ,169” 470™ 1,000 -,081 -,214™
Seguranga - Pessoal -,149™ -, 150" -,081 1,000 ,168™
Seguranca - Social -,137" -,209" -,214" ,168™ 1,000
Tradicao ,079 -,046 -118 ,067 ,009
Universalismo - Compromisso -,275" -,352™ -,276" -,050 ,152™
Universalismo - Natureza -,263™ 279" -,265" ,012 ,080
Universalismo - Tolerancia 372" 372" -, 255 -,058 -,033

** A correlagao € significativa no nivel 0,01 (bilateral).

*_A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).




Correlacbes de Spearman entre 19 Valores Pessoais de Primeira ordem — Parte 4/4

Universalismo -

Universalismo -

Universalismo -

Valores Pessoais Tradicdo Compromisso Natureza Tolerancia

Autodirecio - Acdo -,300" ,088 -,027 ,153"
Autodirecéo - Pensamento -,235™ ,190™ 117 ,208™
Benevoléncia - Cuidado -,142% ,201™ ,083 1777
Benevoléncia - Dependéncia -,068 ,040 -,103" ,079
Conformidade - Interpessoal -,001 ,097 -,036 ,066
Conformidade - Regras ,218™ -,145™ -,126" ,076
Estimulagao -,159” -114° ,043 -,067
Face -,055 -, 267" -, 244" -,282"
Hedonismo -,331" ,010 -,016 -,046
Humildade -,052 221" ,069 ,219”
Poder - Dominio ,079 -,275" -,263" -,372"
Poder - Recursos -,046 -,352™ -,279" -,372"
Realizacao -118 -,276" -,265™ -,255™
Seguranca - Pessoal ,067 -,050 ,012 -,058
Seguranga - Social ,009 ,152" ,080 -,033
Tradicao 1,000 -,374™ -,118" -,258"
Universalismo - Compromisso -,374" 1,000 ,256™ ,379™
Universalismo - Natureza -,118" ,256" 1,000 ,097
Universalismo - Tolerancia -,258™ ,379™ ,097 1,000

** A correlagéo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

157



158

ANEXO 4 - Regressao Logistica: Economicidade do Tempo

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 376 97,7
Casos omissos 9 23
Total 385 100,0
Casos ndo selecionados 0 ,0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacao estiver em vigor, veja a tabela de classifica¢do para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo?®

Predito
Dimensé&o econémica (1 economic
time/0 non organized) Porcentagem

Observado 0 1 correta
Passo 0 Tempo N&o Organizado 0 0 82 ,0

Tempo Econbémico 1 0 294 100,0

Porcentagem global 78,2
a. A constante esta incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equacéo
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 0 Constante 1,277 ,125 104,535 1 ,000 3,585

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 81,739 57 ,018
Bloco 81,739 57 ,018
Modelo 81,739 57 ,018




Sumarizacdo do modelo

Log da
Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 312,6662 ,195 ,301

a. Estimacdo finalizada no numero de iteracdo 5 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos
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de ,001.
Tabela de Classificacdo?
Predito
Dimensé&o econémica (1 economic
time/0 non organized) Porcentagem

Observado 0 1 correta
Passo 1 Tempo N&o Organizado 0 22 60 26,8

Tempo Econdmico 1 15 279 94,9

Porcentagem global 80,1

a. O valor de recorte é ,500



Variaveis na equacgao

B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo1? W1 173 182 407 1 341 1,189
W2 -,084 a8 180 1 672 918
V3 335 195 2,937 1 087 1,398
Vd 087 A7 258 1 611 1,091
V5 -,328 218 2317 1 128 720
VB -,045 114 155 1 G694 956
W7 220 122 3,225 1 073 1,246
Ve 114 245 218 1 641 1121
V9 -,081 I 291 1 690 922
V10 -,028 A70 026 1 871 973
V11 007 293 ,am 1 980 1,008
W12 099 155 402 1 526 1,104
V13 448 185 5,869 1 015 1,566
V14 378 212 3,193 1 074 1,460
V15 098 206 229 1 632 1,103
V16 181 286 A48 1 04 1,210
V17 249 204 1,490 1 222 780
V18 -,027 166 027 1 869 973
V19 - 121 227 285 1 693 886
V20 -,079 A72 21 1 646 924
W21 412 185 4,947 1 026 1,510
V22 -,055 61 115 1 735 947
V23 -,288 281 1,049 1 306 750
V24 -,0758 68 198 1 G56 928
V25 =117 350 A1 1 739 880
V26 ATT 266 445 1 505 1,194
Va7 - 427 30 2,008 1 187 652
V28 -,046 61 J080 1 Ti7 955
V29 194 148 1,702 1 192 1,214
V30 134 a0 499 1 480 1,143
W31 258 199 1,668 1 196 1,294
Va2 182 173 1111 1 292 1,200
V33 T 180 4,479 1 034 1,372
V34 -,272 260 1,087 1 295 762
V35 027 157 029 1 865 1,027
Vg 123 228 294 1 A87 1131
Var 138 210 895 1 344 1,220
V38 330 237 1,937 1 164 1,392
V3g 098 178 296 1 586 1103
Vao - 156 159 958 1 328 856
Vi -,099 g4 A1 1 483 906
Va2 188 184 1,065 1 304 1,208
Va3 -,280 72 2,643 1 104 756
Viada -,089 186 227 1 634 915
Va5 -,308 223 1,909 1 167 735
Vg -,078 188 70 1 680 925
Va7 -, 166 228 A27 1 468 847
Vg 202 159 1,617 1 204 1,224
Vg 074 166 199 1 G655 1,077
Va0 -082 178 267 1 605 912
Va1 -,082 162 257 1 612 821
V52 -134 273 242 1 623 874
V53 o7 A70 002 1 966 1,007
V54 145 128 1,286 1 257 1,156
Va5 120 178 A52 1 502 1,128
Va6 - 476 282 2,848 1 081 621
Va7 -107 216 246 1 620 809
Constante -1,805 2,342 594 1 441 164

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1:V1, V2, V3 W4, VA VE VT VE VI V0 VT WVI2, W3, W4,
W15, W16 V1T, V18 VW19 W20, V21, V22 V23, W24 V25 VW26 V27 VI8, V29 V30 Va1, Va2 vas,
W34, W35 V3B, WIAT W3B W30, VA0, Va1 VA2 W43 VA4 VAR VAR W4T V4B VA8 VED Va1 WA2,

W53, V54, V55, Va6, VST,
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ANEXO 5 - Regressao Logistica: Orientacdo Temporal

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 355 92,2
Casos omissos 30 7,8
Total 385 100,0
Casos nao selecionados 0 ,0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacdao estiver em vigor, veja a tabela de classificacdo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo?P
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Predito
Porcentagem

Observado 0 1 correta
Passo 0 Orientagéo Futuro 0 302 0 100,0

Orientacéo Passado 1 53 0 0

Porcentagem global 85,1
a. A constante esta incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equacao
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 0 Constante -1,740 ,149 136,528 1 ,000 , 175




Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

162

Qui-qguadrado gl Sig.

Passo 1 Passo 78,534 57 ,031

Bloco 78,534 57 ,031

Modelo 78,534 57 ,031

Tabela de Classificagdo?
Predito
Porcentagem

Observado 0 1 correta
Passo 1 Orientacéo Futuro 298 4 98,7

Orientacé@o Passado 38 15 28,3

Porcentagem global 88,2

a. O valor de recorte é ,500



Variaveis na equacgao

B EF. Wald gl Sig. Exp(B)
Passa1® V1 047 221 045 1 832 1,048
V2 328 263 1,554 1 213 1,389
V3 - 440 248 3,164 1 075 644
Vi -226 214 1,115 1 291 798
V5 198 260 582 1 445 1,219
VE 004 144 001 1 980 1,004
V7 -,243 152 2,576 1 108 784
VB - 714 353 4,077 1 043 490
Vg 292 182 2,320 1 128 1,339
V10 -,204 218 876 1 349 B15
Vi1 183 377 234 1 628 1,200
V12 163 199 671 1 413 1177
V13 408 247 2,732 1 098 1,503
V14 191 310 379 1 538 1,210
V1§ 77 287 379 1 538 1,193
V16 500 343 2,120 1 145 1,649
V17 -312 238 1,718 1 190 732
vig 024 221 012 1 812 1,025
via -,258 292 782 1 376 772
V20 -213 234 829 1 362 808
V21 - 594 241 6,073 1 014 552
V22 488 229 4,530 1 033 1,630
V23 360 377 810 1 340 1,433
V24 -186 215 748 1 387 B3
V25 348 445 612 1 434 1,417
V26 019 321 004 1 952 1,019
Va7 - 604 360 2,813 1 093 546
V28 358 196 3,348 1 067 1,430
V24 185 190 47 1 330 1,203
van - 706 243 8,465 1 004 493
Vil - 501 265 3,568 1 059 06
V32 -004 228 000 1 984 096
V33 -129 208 387 1 534 879
V34 284 302 886 1 346 1,329
Vil -,301 184 2,670 1 102 740
V3G -008 234 001 1 a74 92
var 144 296 236 1 627 1,154
Vil 353 292 1,458 1 227 1,423
v3a 021 248 007 1 934 1,021
V40 107 212 252 1 615 1,113
Vi1 162 194 692 1 406 1,176
V42 366 255 2,060 1 151 1,443
V43 -029 212 019 1 890 a7
Va4 -084 229 135 1 714 820
V45 568 345 2,710 1 100 1,765
V4G 125 240 273 1 601 1,133
V47 019 304 004 1 950 1,019
V4 - 165 200 681 1 409 848
V4 144 213 456 1 500 1,164
V5D 144 223 418 1 518 1,165
VE1 -344 217 2,525 1 112 709
V52 156 359 190 1 663 1,169
V53 -281 222 1,606 1 205 755
V54 553 184 9,025 1 003 1,738
VES -195 225 751 1 386 823
VEG -080 312 066 1 797 023
V5T -377 273 1,908 1 168 [3:13
Constante -2,919 2,868 1,036 1 309 054

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1. V1, V2, V3 V4, WVE VB VT WVE VI V10 WV W12, W13, W14,
W15 W1E W17 WVIB V18, V20, W21, W22, W23, W24 W25 W26 V2T V2B V29, W30, V31, V32, V33,
W34 W35 W36, V3T V3B, V39 V40, V41 VA2 W43 Va4 WAS VAR VAT VA8 V45 VED VBT, V52,

V53, V54, V55, V56, V5T,
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ANEXO 6 — Regressao Logistica: Obediéncia ao Tempo

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 369 95,8
Casos omissos 16 4,2
Total 385 100,0
Casos nao selecionados 0 ,0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacdao estiver em vigor, veja a tabela de classificacdo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo®®
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Predito
Porcentagem

Observado 0 1 correta
Passo0  Ansiedade ao Tempo 0 0 76 ,0

Submisséo ao Tempo 1 0 203 100,0

Porcentagem global 79,4
a. A constante esta incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equacao
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 0 Constante 1,349 ,129 109,891 1 ,000 3,855




Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-qguadrado Sig.
Passo 1 Passo 67,804 57 ,155
Bloco 67,804 57 ,155
Modelo 67,804 57 ,155

Sumarizacdo do modelo
Log da
Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 307,5112 ,168 ,263

a. Estimacdo finalizada no numero de iteracdo 6 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos
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de ,001.
Tabela de Classificacdo?
Predito
Porcentagem

Observado 0 1 correta
Passo 1 Ansiedade ao Tempo 0 21 55 27,6

Submisséo ao Tempo 1 10 283 96,6

Porcentagem global 82,4

a. O valor de recorte é ,500



Variaveis na equacéo

B EF. Wald al Sig. Exp(B)

Passo1? W1 153 187 669 1 413 1165
V2 -318 211 2,278 1 RE] 727
V3 006 196 001 1 a7s 1,006
V4 -,008 184 002 1 961 591
V5 050 213 056 1 813 1,052
VB 025 116 048 1 826 1,026
V7 -042 128 108 1 743 859
v 531 247 4,627 1 03 1,701
Vg 144 148 945 1 33 866
V10 179 174 1,053 1 305 1,196
V11 -,008 283 001 1 878 892
V12 -276 159 3,024 1 082 759
V13 447 188 5,662 1 017 1,564
V14 - D64 209 092 1 761 938
V15 058 216 073 1 787 1,060
V16 277 264 1,104 1 293 1,320
V17 282 207 1,858 1 173 1,326
V18 148 172 746 1 388 862
V19 115 235 239 1 625 1122
V20 -D55 173 101 1 751 947
V21 -140 195 519 1 AT 869
V22 031 158 038 1 846 1,031
V23 -321 283 1,286 1 257 726
V24 439 180 5,940 1 015 1,551
V25 163 328 247 1 619 1177
V26 -223 276 653 1 419 800
Va7 -780 351 4,936 1 026 459
V28 -133 162 677 1 410 875
V29 -031 144 045 1 832 870
van a7z 191 3,791 1 052 1,450
Va1 032 209 023 1 879 1,032
v32 -258 180 1,853 1 173 772
VK] 104 160 424 1 515 1110
V34 -,34g 259 1,812 1 178 06
V35 148 169 775 1 379 862
Vi3 197 223 778 1 378 1,218
vay 175 233 562 1 453 1,191
V38 105 23 207 1 649 1111
vig 047 179 070 1 791 1,048
V40 - 146 160 835 1 361 864
V41 056 140 159 1 690 1,057
V42 349 197 3147 1 076 1417
V43 024 175 019 1 891 G768
V44 -122 176 485 1 486 885
V45 -356 236 2,273 1 132 ;700
V46 072 185 150 1 699 1,074
V47 -108 230 225 1 635 897
V48 059 166 126 1 723 1,060
V49 - 150 77 717 1 397 861
V50 - 180 186 540 1 332 835
V51 076 167 208 1 648 1,079
V52 -,282 277 1,038 1 308 754
V53 -108 169 415 1 519 897
V54 053 130 163 1 686 1,054
V55 108 194 310 1 678 1114
V56 -101 258 153 1 695 804
V&7 272 202 1,805 1 179 1,313
Constante 2,149 2,512 732 1 392 8,577

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: W1, V2 V3, V4, VE VE VT VE VA V0, VT W2, W3,V 4,
W18, W16, W17, V18, V19, V20, V21, V22, W23, V24, V25 W26, V2T, V28, V29, V30, V31, V32, Vi3,
W34, W35, W3E V3T V38, V30, V40, V41, VA2 Va3 W44 Was VAB VAT V4B, Va9 Va0, Va1, V52,

Va3, W54, vE5, Va6, VaT.
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ANEXO 7 — Regressao Logistica: Persisténcia Temporal

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 358 93,0
Casos omissos 27 7,0
Total 385 100,0
Casos nao selecionados 0 ,0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacdao estiver em vigor, veja a tabela de classificacdo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificacdo?P

Predito
Dimenséo tenacidade Porcentagem

Observado 0 1 correta
Passo 0 Pref. Retorno Répido 0 0 69 ,0

Tenacidade 1 0 289 100,0

Porcentagem global 80,7
a. A constante esta incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equagao
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 0 Constante 1,432 , 134 114,273 1 ,000 4,188




Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-qguadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 77,400 57 ,037
Bloco 77,400 57 ,037
Modelo 77,400 57 ,037

Sumarizacdo do modelo
Log da
Verossimilhanca | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 273,560 ,194 311

a. Estimacao finalizada no niumero de itera¢do 5 porque as

estimativas de pardmetro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classifica¢c&o?
Predito
Porcentagem
Observado 0 1 correta
Passo 1 Pref. Retorno Rapido 0 22 47 31,9
Tenacidade 1 6 283 97,9
85,2

Porcentagem global

a. O valor de recorte é ,500
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ANEXO 8 — ANOVA Padroes de Consumo

ANOVA gquestdo 1 — Comprar um imovel novo ou reformar o atual?

ANOVA
Soma dos
Quadrado Quadrado
s gl Médio F Sig.
Autodirecgéo - Agéo Entre Grupos 519 1 519 1,612 205
Nos grupos 123,343 383 322
Total 123,862 384
Autodirecéo - Pensamento Entre Grupos 1,147 1 1,147 2,782 ,096
Nos grupos 157,860 383 412
Total 159,006 384
Benewoléncia - Cuidado Entre Grupos 293 1 ,293 1,002 317
Nos grupos 112,191 383 293
Total 112,484 384
Benewoléncia - Dependéncia  Entre Grupos ,033 1 ,033 122 728
Nos grupos 104,324 383 272
Total 104,358 384
Conformidade - Interpessoal  Entre Grupos ,090 1 ,090 ,130 719
Nos grupos 266,325 383 695
Total 266,415 384
Conformidade - Regras Entre Grupos 2,667 1 2,667 3,185 ,075
Nos grupos 320,694 383 837
Total 323,361 384
Estimulagéo Entre Grupos ,100 1 ,100 135 713
Nos grupos 284,459 383 743
Total 284,559 384
Face Entre Grupos 1,545 1 1,545 3,059 ,081
Nos grupos 193,473 383 ,505
Total 195,018 384
Hedonismo Entre Grupos 993 1 ,993 2,023 ,156
Nos grupos 188,057 383 491
Total 189,050 384
Humildade Entre Grupos 954 1 ,954 1,823 178
Nos grupos 200,387 383 523
Total 201,341 384
Poder - Dominio Entre Grupos 1,105 1 1,105 1,140 286
Nos grupos 371,180 383 ,969
Total 372,284 384
Poder - Recursos Entre Grupos 1,508 1 1,508 1,370 242
Nos grupos 421,340 383 1,100
Total 422,848 384
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Realizacéo Entre Grupos 767 1 767 1,146 ,285
Nos grupos 256,450 383 ,670
Total 257,217 384

Seguranca - Pessoal Entre Grupos 458 1 458 1,472 226
Nos grupos 119,087 383 311
Total 119,545 384

Seguranca - Social Entre Grupos ,154 1 154 ,286 ,593
Nos grupos 205,810 383 537
Total 205,964 384

Tradicdo Entre Grupos 480 1 480 341 559
Nos grupos 539,124 383 1,408
Total 539,604 384

Universalismo - Compromisso Entre Grupos 1,578 1 1,578 3,408 ,066
Nos grupos 177,294 383 463
Total 178,871 384

Universalismo - Natureza Entre Grupos 1,027 1 1,027 1,489 223
Nos grupos 264,138 383 690
Total 265,165 384

Universalismo - Tolerancia Entre Grupos 1,518 1 1,518 3,465 ,063
Nos grupos 167,862 383 438
Total 169,381 384

Autotranscendéncia Entre Grupos 596 1 596 4,434 ,036
Nos grupos 51,517 383 135
Total 52,114 384

Autopromocao Entre Grupos 1,106 1 1,106 2,161 142
Nos grupos 196,031 383 512
Total 197,137 384

Abertura a Mudanca Entre Grupos ,382 1 382 1,902 ,169
Nos grupos 76,853 383 201
Total 77,234 384

Conservagéo Entre Grupos 206 1 ,206 1,699 193
Nos grupos 46,447 383 121
Total 46,653 384

Foco Social Entre Grupos ,068 1 ,068 918 339
Nos grupos 28,291 383 074
Total 28,359 384

Foco Pessoal Entre Grupos ,084 1 ,084 ,918 ,339
Nos grupos 34,927 383 ,091
Total 35,011 384

Auto-expansao Entre Grupos 495 1 ,495 6,109 ,014
Nos grupos 31,039 383 ,081
Total 31,534 384

Autoprotecao Entre Grupos 401 1 401 6,109 ,014
Nos grupos 25,141 383 ,066
Total 25,542 384
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Tempo_Econémico Entre Grupos 2,454 1 2,454 1,436 232
Nos grupos 654,727 383 1,709
Total 657,182 384

Tempo_Nao_Organizado Entre Grupos 3,350 1 3,350 1,587 209
Nos grupos 808,672 383 2,111
Total 812,023 384

Orientagcdo_para_Passado Entre Grupos 1,369 1 1,369 1,093 ,296
Nos grupos 479,796 383 1,253
Total 481,165 384

Orientagdo_para_Futuro Entre Grupos 2,166 1 2,166 2,689 ,102
Nos grupos 308,501 383 ,805
Total 310,667 384

Submissédo_ao_Tempo Entre Grupos ,005 1 ,005 ,003 958
Nos grupos 622,080 383 1,624
Total 622,085 384

Ansiedade_do_Tempo Entre Grupos 1,827 1 1,827 1,260 262
Nos grupos 555,319 383 1,450
Total 557,146 384

Tenacidade Entre Grupos 2,646 1 2,646 2,206 ,138
Nos grupos 459,409 383 1,200
Total 462,055 384

Preferéncia_Retorno_Rapido Entre Grupos 156 1 156 142 707
Nos grupos 422,499 383 1,103
Total 422,655 384




ANOVA questédo 2 — Consumidor do tipo “cigarra” ou “formiga”?

ANOVA
Soma dos
Quadrado Quadrado
S gl Médio F Sig.
Autodirecéo - Agéo Entre Grupos 743 1 743 2,311 129
Nos grupos 123,119 383 321
Total 123,862 384
Autodirecéo - Pensamento Entre Grupos 829 1 829 2,008 157
Nos grupos 158,177 383 413
Total 159,006 384
Benevoléncia - Cuidado Entre Grupos 2,953 1 2,953 10,327 001
Nos grupos 109,531 383 ,286
Total 112,484 384
Benevoléncia - Dependéncia  Entre Grupos 003 1 003 012 912
Nos grupos 104,354 383 272
Total 104,358 384
Conformidade - Interpessoal  Entre Grupos ,360 1 360 518 472
Nos grupos 266,055 383 695
Total 266,415 384
Conformidade - Regras Entre Grupos 4,251 1 4,251 5,102 024
Nos grupos | 319,110 383 833
Total 323,361 384
Estimulagéo Entre Grupos 1,213 1 1,213 1,639 201
Nos grupos 283,347 383 740
Total 284,559 384
Face Entre Grupos 236 1 236 464 496
Nos grupos 194,782 383 ,509
Total 195,018 384
Hedonismo Entre Grupos 7,780 1 7,780 16,439 000
Nos grupos 181,270 383 AT3
Total 189,050 384
Humildade Entre Grupos 082 1 082 156 693
Nos grupos 201,259 383 525
Total 201,341 384
Poder - Dominio Entre Grupos 015 1 015 016 901
Nos grupos 372,269 383 972
Total 372,284 384
Poder - Recursos Entre Grupos 015 1 015 013 908
Nos grupos | 422,833 383 1,104
Total 422,848 384




Realizacéo Entre Grupos 053 1 053 079 779
Nos grupos 257,164 383 671
Total 257,217 384

Seguranca - Pessoal Entre Grupos 5,310 1 5,310 17,803 ,000
Nos grupos | 114,235 383 298
Total 119,545 384

Seguranca - Social Entre Grupos 144 1 144 269 605
Nos grupos 205,820 383 537
Total 205,964 384

Tradicdo Entre Grupos | 15,762 1 15,762 | 11,524 ,001
Nos grupos 523,843 383 1,368
Total 539,604 384

Universalismo - Entre Grupos 706 1 706 1,518 219

Compromisso Nos grupos | 178,165 383 465
Total 178,871 384

Universalismo - Natureza Entre Grupos 321 1 321 464 496
Nos grupos 264,844 383 ,691
Total 265,165 384

Universalismo - Tolerancia Entre Grupos 266 1 266 601 438
Nos grupos 169,115 383 442
Total 169,381 384

Autotranscendéncia Entre Grupos 240 1 240 1,773 184
Nos grupos 51,874 383 135
Total 52,114 384

Autopromocao Entre Grupos ,000 1 ,000 ,000 994
Nos grupos 197,137 383 515
Total 197,137 384

Abertura a Mudanca Entre Grupos 2,004 1 2,004 10,205 002
Nos grupos 75,230 383 ,196
Total 77,234 384

Conservacgao Entre Grupos 1,348 1 1,348 11,398 001
Nos grupos 45,305 383 118
Total 46,653 384

Foco Social Entre Grupos 083 1 ,083 1,130 288
Nos grupos 28,275 383 074
Total 28,359 384

Foco Pessoal Entre Grupos 103 1 103 1,130 288
Nos grupos 34,908 383 ,091
Total 35,011 384

Auto-expanséo Entre Grupos 813 1 813 10,131 002
Nos grupos 30,721 383 ,080
Total 31,534 384

Autoprotecao Entre Grupos 658 1 658 10,131 002
Nos grupos 24,884 383 ,065
Total 25,542 384
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Tempo_Econémico Entre Grupos 26,647 1 26,647 16,186 000
Nos grupos 630,535 383 1,646
Total 657,182 384

Tempo_Nao_Organizado Entre Grupos 31,603 1 31,603 15,510 ,000
Nos grupos 780,419 383 2,038
Total 812,023 384

Orientagdo_para_Passado Entre Grupos 4,753 1 4,753 3,821 051
Nos grupos 476,412 383 1,244
Total 481,165 384

Orientagdo_para_Futuro Entre Grupos 2,312 1 2,312 2,872 091
Nos grupos | 308,354 383 ,805
Total 310,667 384

Submisséo_ao_Tempo Entre Grupos 7,032 1 7,032 4,379 037
Nos grupos 615,053 383 1,606
Total 622,085 384

Ansiedade_do_Tempo Entre Grupos 18,690 1 18,690 13,294 ,000
Nos grupos 538,456 383 1,406
Total 557,146 384

Tenacidade Entre Grupos 17,563 1 17,563 15,133 000
Nos grupos 444,492 383 1,161
Total 462,055 384

Preferéncia_Retorno_Rapido Entre Grupos 5,494 1 5,494 5,044 025
Nos grupos | 417,161 383 1,089
Total 422,655 384
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ANOVA questéo 3 — Investimento de longo prazo, com baixa liquidez e alto retorno ou de

alta liquidez e baixo retorno?

ANOVA
Soma dos
Quadrado Quadrado
s gl Médio F Sig.
Autodirecéo - Agao Entre Grupos 362 1 ,362 1,123 290
Nos grupos 123,500 383 322
Total 123,862 384
Autodirecdo - Pensamento Entre Grupos 357 1 357 862 354
Nos grupos 158,649 383 414
Total 159,006 384
Benewoléncia - Cuidado Entre Grupos 476 1 476 1,629 203
Nos grupos 112,008 383 ,292
Total 112,484 384
Benewoléncia - Dependéncia Entre Grupos 1301 1 1,301 4,836 028
Nos grupos 103,056 383 ,269
Total 104,358 384
Conformidade - Interpessoal Entre Grupos 250 1 250 360 549
Nos grupos 266,165 383 ,695
Total 266,415 384
Conformidade - Regras Entre Grupos 816 1 816 968 326
Nos grupos 322,545 383 ,842
Total 323,361 384
Estimulacéo Entre Grupos 5.899 1 5,899 8,107 ,005
Nos grupos 278,661 383 728
Total 284,559 384
Face Entre Grupos 130 1 130 256 613
Nos grupos 194,888 383 ,509
Total 195,018 384
Hedonismo Entre Grupos 1,980 1 1,980 4,054 ,045
Nos grupos 187,070 383 488
Total 189,050 384
Humildade Entre Grupos 047 1 047 ,089 765
Nos grupos 201,294 383 526
Total 201,341 384
Poder - Dominio Entre Grupos 094 1 094 097 755
Nos grupos 372,190 383 972
Total 372,284 384
Poder - Recursos Entre Grupos 246 1 246 223 ,637
Nos grupos 422,601 383 1,103
Total 422,848 384




Realizagdo Entre Grupos 429 1 429 639 425
Nos grupos 256,788 383 ,670
Total 257,217 384

Segurancga - Pessoal Entre Grupos 1.404 1 1.404 4551 034
Nos grupos 118,141 383 ,308
Total 119,545 384

Seguranga - Social Entre Grupos 4924 1 4924 9381 002
Nos grupos 201,040 383 ,525
Total 205,964 384

Tradicao Entre Grupos 11 626 1 10626 | 7,694 006
Nos grupos 528,979 383 1,381
Total 539,604 384

Universalismo - Compromisso Entre Grupos 342 1 342 734 392
Nos grupos 178,529 383 466
Total 178,871 384

Universalismo - Natureza Entre Grupos 050 1 050 072 789
Nos grupos 265,115 383 ,692
Total 265,165 384

Universalismo - Tolerancia Entre Grupos 1,043 1 1,043 2374 124
Nos grupos 168,337 383 440
Total 169,381 384

Autotranscendéncia Entre Grupos 167 1 167 1,233 268
Nos grupos 51,946 383 ,136
Total 52,114 384

Autopromogao Entre Grupos 079 1 079 154 695
Nos grupos 197,058 383 ,515
Total 197,137 384

Abertura & Mudanca Entre Grupos 1585 1 1,585 8,022 005
Nos grupos 75,650 383 ,198
Total 77,234 384

Conservag&o Entre Grupos | g4 1 1281 | 10814 001
Nos grupos 45,372 383 ,118
Total 46,653 384

Foco Social Entre Grupos 256 1 256 3,482 063
Nos grupos 28,103 383 ,073
Total 28,359 384

Foco Pessoal Entre Grupos 315 1 315 3,482 063
Nos grupos 34,695 383 ,091
Total 35,011 384

Auto-expans&o Entre Grupos 619 1 619 7,666 006
Nos grupos 30,915 383 ,081
Total 31,534 384

Autoprotecdo Entre Grupos 501 1 501 7666 006
Nos grupos 25,041 383 ,065
Total 25,542 384
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Tempo_Econémico

Entre Grupos

1,557 1 1,557 ,909 341
Nos grupos 655,625 383 1,712
Total 657,182 384
Tempo_N&o_Organizado Entre Grupos 14.752 1 14.752 7087 008
Nos grupos 797,270 383 2,082
Total 812,023 384
Orientagcdo_para_Passado Entre Grupos 050 1 050 040 842
Nos grupos 481,115 383 1,256
Total 481,165 384
Orientagdo_para_Futuro Entre Grupos 4992 1 4.992 6.255 013
Nos grupos 305,675 383 798
Total 310,667 384
Submissédo_ao_Tempo Entre Grupos 1,033 1 1,033 637 425
Nos grupos 621,052 383 1,622
Total 622,085 384
Ansiedade_do_Tempo Entre Grupos 476 1 476 328 567
Nos grupos 556,670 383 1,453
Total 557,146 384
Tenacidade Entre Grupos 346 1 246 287 592
Nos grupos 461,708 383 1,206
Total 462,055 384
Preferéncia_Retorno_Rapido  Entre Grupos 895 1 895 812 368
Nos grupos 421,760 383 1,101
Total 422,655 384
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ANEXO 9 — Regressoes Logisticas — Adquirir um imovel novo versus reformar o atual

Resultados regressao Logistica 1 — Método enter

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 385 100,0
Casos omissos 0 ,0
Total 385 100,0
Casos néo selecionados 0 .0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacao estiver em vigor, veja a tabela de classificacédo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo?®

Predito
{"Importld":"QID34"} Porcentagem

Observado 1 2 correta

Passo 0 {"Importld":"QID34"} 1 222 0 100,0
2 163 0 ,0

Porcentagem global 57,7
a. A constante est4 incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equacéao
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 0 Constante -,309 ,103 8,970 1 ,003 734




Bloco 1: Método = Enter

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 63,724 57 ,252
Bloco 63,724 57 ,252
Modelo 63,724 57 ,252

Sumarizacdo do modelo
Log da
Verossimilhanca | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 460,922 ,153 ,205

a. Estimacao finalizada no nimero de iteracédo 4 porque as

estimativas de pardmetro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classifica¢c&o?
Predito
{"Importld":"QID34"} Porcentagem
Observado 1 2 correta
Passo 1 {"Importld™":"QID34"} 1 177 45 79,7
2 78 85 52,1
Porcentagem global 68,1

a. O valor de recorte é ,500
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Variaveis na equacao

B E.P. Wald al Sig. Exp(B)

Passo1® W1 026 142 034 1 853 1,027
W2 -180 155 1,505 1 220 827
W3 088 151 335 1 563 1,092
L 081 134 143 1 705 1,082
Wh 358 166 4,673 1 031 1,43
Ve 133 080 2,166 1 142 1,142
W7 -018 0849 036 1 8449 981
Ve -, 061 193 098 1 754 941
WA 050 114 180 1 663 1,091
W10 -022 137 025 1 874 974
Y11 -018 217 007 1 934 982
V12 -,064 A ,283 1 545 938
W13 -,259 147 3,118 1 077 772
W14 070 169 169 1 6a1 1,072
W15 056 61 123 1 726 1,088
V16 156 208 561 1 A54 1,168
V17 249 155 2,583 1 108 1,283
V18 ,088 129 465 1 495 1,092
W18 -,046 1749 067 1 796 955
W20 ,089 135 539 1 A63 1,104
W21 198 147 1,823 1 77 1,218
W22 -,265 130 4180 1 041 JTE7
W23 -025 214 013 1 908 976
W24 - 083 136 369 1 G44 921
V25 347 268 1,685 1 194 1,415
W26 - 168 21 633 1 426 845
V27 -138 220 347 1 529 870
W28 -274 A1 5,150 1 023 760
W28 -,342 116 8,730 1 003 710
Va0 1585 1445 1,140 1 286 1,168
Va1 -, 068 160 184 1 668 934
W32 - 127 139 837 1 360 ,BE0
W33 - 076 1149 A1 1 522 827
V34 1568 185 T3 1 393 1171
V35 181 123 2,140 1 143 1,198
W36 058 169 17 1 732 1,060
W37 - 064 174 135 1 713 938
V3B =015 178 007 1 934 985
W38 -001 144 ,a00 1 993 989
V40 133 124 1,163 1 283 1,142
W41 020 110 034 1 854 1,021
W42 -,208 1449 1,958 1 162 812
W43 128 A3 963 1 327 1137
a4 056 142 154 1 695 1,087
Va5 - 026 173 022 1 a1 Aa74
V45 014 142 010 1 920 1,014
Va7 =159 174 837 1 360 853
V48 ,069 124 309 1 578 1,071
W48 - 157 132 1,412 1 235 8B5S
Va0 -008 140 ,004 1 948 981
VA1 007 130 ,003 1 955 1,007
Va2 -474 218 4,716 1 030 622
Va3 023 129 031 1 860 1,023
Va4 ,0es 0849 N 1 378 1,091
Va5 083 148 314 1 475 1,086
VAE -042 210 039 1 843 959
VAT ,050 70 087 1 TET 1,052
Constante 472 1,857 065 1 799 1,604

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: W1, W2, V3, V4, VW5, VB VT, VB, VI W10, W11, W12, W13, V14,
VI8, V16, V1T, W18, W19, V20, V21, V22, V23, V24, V25, VW26, V2T, V28, V29, V30, W31,V32, V33,
W34, W35 W36, V3T, V3B, VAo, w40, val V42 V43 Va4 W45 V46 VAT V4B, V49, W50, Va1, Va2,

Va3, Vo4, Va5, VEE, VaT.
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Bloco 2: Método = Enter

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 29,161 29 457
Bloco 29,161 29 ,457
Modelo 92,884 86 ,287

Sumarizacdo do modelo
Log da
Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 431,7622 214 ,288

a. Estimacdo finalizada no numero de iteracdo 4 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classifica¢c&o?
Predito
{"Importld":"QID34"} Porcentagem
Observado 1 2 correta
Passo 1 {"Importld™:"QID34"} 1 179 43 80,6
2 68 95 58,3
Porcentagem global 71,2

a. O valor de recorte é ,500
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Variaveis na equacao

E.P. Wald gl Sig. Exp(B)
Passo 12 V1 ,013 ,150 ,008 1 ,930 ,987
V2 ,331 ,181 3,332 1 ,068 ,719
V3 ,115 ,169 ,460 1 ,498 1,121
V4 ,085 ,149 ,324 1 ,569 1,088
V5 ,435 ,185 5,546 1 ,019 1,545
V6 ,180 ,101 3,191 1 ,074 1,198
V7 ,009 ,108 ,007 1 ,933 ,991
V8 ,116 ,218 ,284 1 ,594 ,891
V9 ,100 ,125 ,635 1 426 1,105
V10 ,013 ,149 ,008 1 ,930 ,987
Vil ,021 ,234 ,008 1 ,928 ,979
V12 , 141 ,134 1,100 1 ,294 ,869
V13 ,156 ,167 ,868 1 351 ,856
V14 ,153 ,193 ,626 1 429 1,165
V15 ,062 ,181 ,119 1 , 730 ,940
V16 ,162 ,226 ,515 1 473 1,176
V17 443 ,179 6,137 1 ,013 1,557
V18 ,165 ,142 1,337 1 ,248 1,179
V19 ,027 ,205 ,017 1 ,897 974
V20 ,059 147 , 163 1 ,687 1,061
V21 ,248 ,160 2,407 1 121 1,282
V22 ,386 , 146 6,943 1 ,008 ,680
V23 , 104 237 ,191 1 ,662 ,901
V24 ,083 ,152 ,298 1 ,585 921
V25 ,368 ,288 1,631 1 ,202 1,445
V26 ,249 231 1,156 1 ,282 ,780
V27 ,143 ,241 ,349 1 ,555 ,867
V28 318 ,137 5,416 1 ,020 728
V29 392 ,125 9,771 1 ,002 676
V30 272 ,161 2,834 1 ,092 1,312
V31 ,087 177 ,243 1 ,622 917
V32 ,184 ,157 1,369 1 ,242 ,832
V33 ,051 131 , 154 1 ,695 ,950
V34 ,059 ,213 ,076 1 , 782 1,061
V35 , 168 , 134 1,559 1 ,212 1,183
V36 , 109 , 186 342 1 ,559 1,115
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V37
V38
V39
V40
V41l
V42
V43
Va4
V45
V46
Va7
V48
V49
V50
V51
V52
V53
V54
V55
V56
V57
T1

T2

T3

T4

T5

T6

T7

T8

T9

T10
T11
T12
T13
T14
T15
T16
T17

-,198
,071
,006
,170

-,033

-,143
,138
,048
,020

-,001

-,205
,090

-171
,019
,088

-,601
,012
,061
,094
,113
,007
,023
,042

-,036
,153
,130

-,011
,032

-,192
,295

-,080
,029

-,104

-,181
,006

-,032
,116

-,098

,196
,200
,160
,134
124
,164
,145
,163
,195
,151
,186
,138
,141
,154
,146
,246
,148
,113
,160
,243
,190
114
,144
,127
,153
134
,123
,095
,094
,107
,100
,126
,159
,155
,149
,158
,109
,115

1,024
,128
,002

1,606
,071
, 757
,912
,089
,011
,000

1,215
429

1,486
,015
,363

5,976
,006
,288
,343
,217
,001
,039
,087
,080

1,010
,937
,008
,116

4,158

7,562
,639
,053
425

1,373
,002
,041

1,125
727

N = = = = = e e e o e e e S T = = = T = e e e N e e S S T = = = = T = T = T =V e SN =

312
720
968
205
;791
384
340
766
917
,995
270
513
223
,903
547
,015
936
592
558
642
,969
843
768
778
315
333
,930
734
,041
,006
424
818
514
241
967
840
289
394

,820
1,074
1,006
1,185

,968

,867
1,148
1,050
1,020

,999

,815
1,095

,842
1,019
1,092

,548
1,012
1,063
1,098
1,120
1,007
1,023
1,043

,965
1,166
1,139

,989
1,033

,825
1,344

,923
1,030

,902

,834
1,006

,969
1,123

,906
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T18
T19
T20
T21
T22
T23
T24
T25
T26
T27
T28
T29

Constante

,116
-,030
,017
,143
-,045
,041
,000
-,097
-,055
,110
-,154
-,165
,945

,079
117
117
,093
,095
,087
,132
,126
114
,108
,105
,092
2,622

2,162
,067
,022

2,367
,225
,227
,000
,592
,228

1,028

2,129

3,247
,130

N = = = = T o e e S S = S SN

,141
,796
,882
124
,635
,634
,998
442
,633
311
,145
,072
,718

1,123
,970
1,018
1,153
,956
1,042
1,000
,908
,947
1,116
,858
,848
2,573

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7, T8, T9, T10, T11, T12, T13, T14, T15,
T16, T17, T18, T19, T20, T21, T22, T23, T24, T25, T26, T27, T28, T29.
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Resultados regresséo Logistica 2 — Método backward LR Stepwise

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 385 100,0
Casos omissos 0 ,0
Total 385 100,0
Casos ndo selecionados 0 ,0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacdao estiver em vigor, veja a tabela de classificagdo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo?®

Predito
{"Importld”:"QID34"} Porcentagem

Observado 1 2 correta

Passo 0 {"Importld":"QID34"} 1 222 0 100,0
2 163 0 ,0

Porcentagem global 57,7
a. A constante est4 incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equacao
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 0 Constante -,309 ,103 8,970 1 ,003 734
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Bloco 1: Método = Backward Stepwise (Razdo de Verossimilhanca)

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado al Sig.
Passo 1 Passo 16,195 19 644
Bloco 16,195 14 544
Modelo 16,195 14 544
Passo 27 Passo -,007 1 935
Bloco 16,188 18 A78
Modelo 16,188 18 a7y
Passo 37 Passo -,006 1 937
Bloco 16,182 17 A1
Modelo 16,182 17 S
Passo 47 Passo -,011 1 917
Bloco 16,171 16 441
Modelo 16,171 16 A4
Passo 57 Passo - 081 1 805
Bloco 16,110 15 375
Modelo 16,110 15 375
Passo 67 Passo -125 1 724
Bloco 15,986 14 A4
Modelo 15,986 14 314
Passo 7° Passo -139 1 709
Bloco 15,847 13 268
Modelo 15,847 13 258
Passo 87 Passo -318 1 73
Bloco 15,629 2 214
Modelo 15,529 2 214
Passo 9? Passo -,355 1 552
Bloco 15174 11 75
Modelo 15174 11 75
Passo10®  Passo -,379 1 538
Bloco 14,796 10 140
Modelo 14,796 10 140
Passo 11 Passo - 5as 1 444
Bloco 14,211 9 15
Modelo 14,211 9 15
Passo12®  Passo - 587 1 444
Blocao 13,624 g 092
Modelo 13,624 2 092
Passo 13 Passo -,789 1 374
Bloco 12,835 7 076
Modelo 12,8358 7 076
Passo14®  Passo - 675 1 A1
Bloco 12,160 [i] 058
Modelo 12,160 i} 068
Passo 15  Passo -1,069 1 303
Bloco 11,100 3 044
Modelo 11,100 ] 045
Passo 16® Passo -1,823 1 A77
Bloco Q277 4 M55
Modelo 9277 4 085
Passo17®  Passo - Bdg 1 357
Bloco 8,429 3 038
Modelo 8,429 3 038
Passo 18*  Passo -1,580 1 ,209
Bloco 6,849 2 033
Modelo 6,849 2 033

a. Umwvalaor de qui-guadrados negativos indica que o valar de

qui-quadrado diminuiu a partir do passo anterior.
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Sumarizacdo do modelo

Log da
Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado

Passo -2 & Snell Nagelkerke

1 508,4512 ,041 ,055
2 508,4582 ,041 ,055
3 508,4642 ,041 ,055
4 508,475 ,041 ,055
5 508,5362 ,041 ,055
6 508,660 ,041 ,055
7 508,7992 ,040 ,054
8 509,1172 ,040 ,053
9 509,4722 ,039 ,052
10 509,850 ,038 ,051
11 510,4352 ,036 ,049
12 511,0222 ,035 ,047
13 511,8112 ,033 ,044
14 512,4862 ,031 ,042
15 513,546 ,028 ,038
16 515,3692 ,024 ,032
17 516,2172 ,022 ,029
18 517,7972 ,018 ,024

a. Estimacao finalizada no nimero de iteragéo 3 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
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Tabela de Classificacéo®

Predito
{"Importid""QID34"} Porcentagem
Observado 1 2 correta
Passo1 {Importid""QID34" 1 185 37 833
2 123 40 245
Porcentagem global 584
Passo 2 {"Importld""QID34"} 1 186 36 83,8
2 123 40 245
Porcentagem global 58,7
Passo 3 {"lmportid""QID34"} 1 184 38 g824
2 125 38 233
Paorcentagem glokal 577
Passo 4 {Importid""QID34" 1 185 37 833
2 125 38 233
Porcentagem global 579
Passo 5 {"Importld""QID34"} 1 186 36 83,8
2 127 36 22,
Porcentagem global a7.7
Passo B {"lmportid""QID34"} 1 185 a7 83,3
2 126 37 22,
Paorcentagem glokal 577
Passo 7 {"Importid""QID34"} 1 183 39 824
2 127 36 22,
Paorcentagem global 569
Passo 8 "Importld" Q034" 1 184 38 829
2 124 39 239
Porcentagem global 578
Passo 8 {"lmportid""QID34"} 1 183 34 a24
2 126 37 22,
Paorcentagem glokal a7 1
Passo10  {"Importld""QID34"} 1 188 34 847
2 125 38 233
Paorcentagem global 87
Passo 11  {'Importld""QID34"} 1 184 38 829
2 127 36 22,
Porcentagem global 71
Passo12  {Importid""QID34"} 1 183 34 a24
2 125 38 233
Paorcentagem glokal 574
Passo13  {"Importld""QID34"} 1 182 40 820
2 124 39 239
Paorcentagem global A7.4
Passo14  {'Importld""QID34"} 1 187 35 842
2 13 32 196
Porcentagem global 56,9
Passo15  {Importid""QID34"} 1 193 29 86,9
2 131 32 196
Paorcentagem glokal 584
Passo16  {"Importld""QID34"} 1 196 26 883
2 134 29 178
Paorcentagem global q8.4
Passo17?  {'Imporld"QID34"} 1 197 25 a8
2 135 28 17,2
Porcentagem global 58,4
Passo18  {Importid""QID34"} 1 200 22 a1
2 136 27 166
Paorcentagem glokal 590

a. O valor de recorte & 500
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Varidveis na equagéo

189

B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)
Passo ConformityRules
182 -,232 ,107 4,718 1 ,030 ,793
UniversalismTolerance
,282 ,158 3,163 1 ,075 1,325
Constante -,706 ,881 642 1 423 ,494

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: SelfdirectionThought, SelfdirectionAction, Stimulation,
Hedonism, Achievement, PowerDominance, PowerResources, Facel, SecurityPersonal,

SecuritySocietal, Tradition, ConformityRules, Conformitylnterpersonal, Humility,
UniversalismNature, UniversalismConcern, UniversalismTolerance, Benevolence—Care,
BenevolenceDependability.

Bloco 2: Método = Backward Stepwise (Razdo de Verossimilhanca)

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado al Sig.
Passo 1 Passo 5,861 ] 696
Bloco 5561 g G596
Maodelo 12410 10 254
Passo 27 Passo -,002 1 964
Bloco 55549 7 542
Modelo 12 408 9 191
Passo 3  Passo -076 1 783
Bloco 5,484 3] 483
Modelo 12,332 g 3T
Passo 4 Passo -,063 1 801
Bloco 5420 g 36T
Maodelo 12 269 7 0az2
Passo 57  Passo - 168 1 63z
Bloco 5,252 4 262
Modelo 12101 i 060
Passo 67  Passo -191 1 BR2
Bloco 5,061 3 N
Modelo 11,810 a 036
Passo7®  Passo -,500 1 480
Bloco 4 562 2 102
Modelo 11,410 4 022
Passo 8%  Passo -834 1 334
Bloco 3,628 1 0&a7
Modelo 10477 3 015

a. Umvalor de qui-quadrados negativos indica que o valor de

qui-quadrado diminuiu a partir do passo anterior.



Sumarizacdo do modelo

Log da

Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 512,2362 ,032 ,043
2 512,238 ,032 ,043
3 512,3144 ,032 ,042
4 512,3772 ,031 ,042
5 512,5452 ,031 ,042
6 512,7362 ,030 ,041
7 513,236 ,029 ,039
8 514,170 ,027 ,036

a. Estimacao finalizada no nimero de iteracdo 3 porque as

estimativas de pardmetro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classificagéo
Predito
{"Importld""QID34"} Porcentagem
Obsenvado 1 2 correta
Passo1 {"Imporld"QID34"} 1 187 35 84,2
2 127 36 221
Porcentagem global a7.9
Passo 2 {"Imporld"QID34"} 1 187 35 84,2
2 127 36 |
Porcentagem global 7.9
Passo 3 {"Importld"QID34"} 1 188 34 a4,7
2 127 36 22,
Porcentagem global 58,2
Passo 4  {"Imporld"QID34"} 1 189 33 851
2 126 ar 22,
Porcentagem global 58,7
Passo &  {"Imporld"QID34"} 1 151 31 86,0
2 127 36 22,
Porcentagem global 58,0
Passo 6 {"Imporld"QID34"} 1 188 34 EE
2 126 37 22,
Porcentagem global 58,4
Passo 7 {"Importld"QID34"} 1 182 a0 86,5
2 12 34 20,49
Porcentagem global 58,7
Passo 8  {"Importld"QID34"} 1 183 28 86,9
2 1 a2 19,6
Porcentagem global 58,4

a. Ovalor de recorte & ,500
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Varidveis na equacdo

B EPF. Wald gl Sig. Exp(B)
Passo ConformityRules
ga =237 108 4 835 1 028 7849
UniversalismTolerance
296 1859 3,447 1 083 1,344
Crientationtowardsthefuture
-193 oz 3,576 1 055 825
Constante 371 1,080 125 1 724 1,449

a. Varidvel(is) inserida(s) no passo 1: Economictime, Monorganizedtime,
Crientationtowardsthepast, Orientationtowardsthefuture, Timesubmissiveness,
I'I'imeanxietyperceivedusefuInessuﬂime, Tenacity, Preferenceforquickreturn.
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ANEXO 10 — Regressdes Logisticas — Consumidor do tipo “Cigarra” versus “Formiga”

Resultados regressao Logistica 1 — Método enter

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 385 100,0
Casos omissos 0 ,0
Total 385 100,0
Casos néo selecionados 0 .0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacao estiver em vigor, veja a tabela de classificacédo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo?®

Predito
{"Importld”:"QID35"} Porcentagem
Observado 1 2 correta
Passo 0 {"Importld":"QID35"} 1 0 144 ,0
2 0 241 100,0
Porcentagem global 62,6
a. A constante est4 incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500
Variaveis na equacéao
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)
Passo 0 Constante ,515 ,105 23,906 1 ,000 1,674
Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo
Qui-quadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 91,571 57 ,002
Bloco 91,571 57 ,002
Modelo 91,571 57 ,002




Sumariza¢do do modelo

Log da
Verossimilhanca | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 417,4482 ,212 ,289

a. Estimacao finalizada no nimero de iteragdo 5 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classificacdo?
Predito
{"Importld":"QID35"} Porcentagem
Observado 1 2 correta

Passo 1 {"Importld":"QID35"} 1 76 68 52,8

2 32 209 86,7

Porcentagem global 74,0

a. O valor de recorte é ,500
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Variaveis na equacao

B EP. Wald 0l Sig. Exp(B)
Passo1® V1 -029 151 033 1 846 o7
V2 176 164 1,155 1 283 1,193
V3 -027 161 028 1 867 073
v 044 139 101 1 751 1,045
V5 202 169 1,422 1 233 1224
V6 042 094 200 1 655 1,043
VT -087 103 700 1 403 917
VB 269 207 1,693 1 193 1309
Ve 009 123 008 1 939 1,009
V10 029 144 041 1 839 1,030
V11 450 232 3,757 1 053 1569
V12 -020 RES 023 1 B8 981
V13 A 156 7,253 1 007 1524
V14 009 175 003 1 957 1,009
V15 018 178 010 1 820 1,018
V16 -349 23 2,281 1 REL 705
V1T -064 164 151 1 697 538
V18 224 139 2,610 1 106 1251
V18 094 181 241 1 624 1,099
V20 129 144 804 1 370 1138
V2 -143 156 842 1 359 B6T
V22 -303 139 4778 1 029 739
V23 -268 233 1,319 1 251 765
V24 -036 142 064 1 800 065
V25 - 751 303 6,137 1 013 472
V26 03 240 017 1 897 069
V2T 022 233 009 1 825 1,022
V28 045 127 127 1 el 1,046
V28 081 122 442 1 506 1,085
V30 227 160 2,007 1 157 1255
V31 195 176 1,229 1 268 1216
V32 139 147 887 1 346 1149
V33 138 127 1,185 1 276 1148
V34 203 200 1,025 1 an 1225
V35 - 156 RES 1,420 1 233 856
V36 -027 180 022 1 B8 073
V3T 008 181 002 1 966 1,008
V38 - 067 180 122 1 726 036
V38 099 151 428 1 513 1104
V40 -043 133 105 1 746 058
Vi - 087 119 320 1 572 035
V42 -038 161 056 1 813 063
Va3 053 140 142 1 707 1,054
Va4 -191 153 1,566 1 211 526
V45 a4 188 559 1 455 1151
V46 -,298 156 3,647 1 056 743
V4T -481 198 5,925 1 015 618
V48 -055 129 179 1 672 047
Vg 047 145 1086 1 745 1,048
VD -248 152 2,653 1 103 780
Va1 -074 A4 273 1 601 929
V&2 - 415 229 3,285 1 070 660
V&3 330 139 5,635 1 018 1,300
V54 069 104 438 1 508 1072
V&S 187 157 1,424 1 233 1,206
VB 032 237 0189 1 891 1,033
VET 138 182 577 1 447 1143
Constante 1,080 1,981 208 1 585 2,046

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1:W1, V2, V3, V4, V&, VB, VT, V8, V8, V10, V11, V12, V13, V14,
V15 V1B, V1T, V18, W19, V20, V21, W22, V23, V24, V25, V26, V27, V28, V29, V30, W31, V32, V33,
V34, V35, V36, V37, V3B, V30, V40, VA1, VA2, V43, Va4, VA5, V4B, VAT V4B, V49, V50, V51, Va2,

V53, V54, V55, V5B, VAT,
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Bloco 2: Método = Enter

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 38,573 29 ,110
Bloco 38,573 29 ,110
Modelo 130,144 86 ,002

Sumarizacdo do modelo
Log da
Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 378,875 ,287 ,391

a. Estimacdo finalizada no numero de iteracdo 5 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classifica¢c&o?
Predito
{"Importld":"QID35"} Porcentagem
Observado 1 2 correta
Passo 1 {"Importld™:"QID35"} 1 88 56 61,1
2 33 208 86,3
Porcentagem global 76,9

a. O valor de recorte é ,500
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Variaveis na equacao

B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)
Passo 12 V1 -,104 , 167 ,388 1 ,533 ,901
V2 ,270 ,198 1,862 1 172 1,310
V3 -,211 ,186 1,293 1 ,256 ,809
V4 ,051 , 160 ,103 1 , 748 1,053
V5 314 ,197 2,551 1 , 110 1,369
V6 ,104 , 110 ,901 1 ,343 1,110
V7 -,147 ,119 1,537 1 ,215 ,863
V8 ,222 ,242 ,844 1 ,358 1,249
V9 ,060 ,140 ,183 1 ,669 1,062
V10 -,028 ,158 ,032 1 ,858 ,972
V11 ,590 272 4,711 1 ,030 1,803
V12 ,063 ,146 ,189 1 ,663 1,065
V13 327 ,184 3,149 1 ,076 1,386
V14 ,124 212 344 1 ,557 1,132
V15 -,086 ,203 179 1 672 ,918
V16 -,391 ,263 2,209 1 ,137 ,676
V17 -,284 ,195 2,129 1 ,145 , 753
V18 ,262 ,157 2,777 1 ,096 1,300
V19 ,083 224 , 136 1 712 1,086
V20 ,078 ,159 ,243 1 ,622 1,082
V21 -,146 , 176 ,691 1 ,406 ,864
V22 -,400 ,160 6,285 1 ,012 ,670
V23 -,120 ,260 ,212 1 ,645 ,887
V24 -,062 , 164 ,142 1 , 707 ,940
V25 -,940 338 7,748 1 ,005 ,390
V26 -,075 ,268 ,078 1 , 780 ,928
V27 ,152 ,261 ,340 1 ,560 1,164
V28 -,042 ,142 ,089 1 , 766 ,959
V29 ,082 ,135 367 1 ,545 1,085
V30 ,256 ,188 1,846 1 174 1,292
V31 ,154 ,202 ,582 1 ,446 1,166
V32 ,133 , 169 ,622 1 ,430 1,143
V33 , 162 ,151 1,150 1 ,283 1,176
V34 ,222 ,230 ,938 1 333 1,249
V35 -,159 ,152 1,101 1 ,294 ,853
V36 -,015 ,215 ,005 1 ,945 ,985
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V37
V38
V39
V40
V41l
V42
V43
Va4
V45
V46
Va7
V48
V49
V50
V51
V52
V53
V54
V55
V56
V57
T1

T2

T3

T4

T5

T6

T7

T8

T9

T10
T11
T12
T13
T14
T15
T16
T17

-,024
-,029
-,002
-,095
-,119
015
147
-,104
165
-,289
-,381
-,072
100
-,219
019
-,462
281
049
130
016
131
116
253
,091
-,370
-,080
,054
-,056
-,008
063
,000
-,194
016
-,224
168
401
148
-,053

,230
,208
,170
,150
,134
,181
,161
,176
,222
,173
,220
,150
,165
,170
,162
,268
,158
124
176
,286
,214
,126
,159
,137
,169
,150
,137
,104
,103
117
,103
,135
,181
,179
,167
,178
111
,125

011
,020
,000
402
796
,007
837
350
554

2,782

3,004
234
365

1,661
013

2,970

3,175
157
546
,003
372
844

2,546
441

4,779
288
156
295
,006
290
,000

2,066
,008

1,570

1,010

5,086

1,785
179

N = = = = = e e e o e e e S T = = = T = e e e N e e S S T = = = = T = T = T =V e SN =

,917
,888
,991
,526
372
,935
,360
,554
,A57
,095
,083
,629
,545
,197
,908
,085
,075
,692
,460
,954
,542
,358
111
,507
,029
,591
,693
,587
,940
,590
,999
,151
,928
,210
,315
,024
,182
,672

,976
971
,998
,909
,888
1,015
1,159
,901
1,180
, 749
,683
,930
1,105
,803
1,019
,630
1,325
1,050
1,139
1,017
1,140
1,123
1,288
1,095
,691
,923
1,056
,945
,992
1,065
1,000
,824
1,016
,799
1,183
1,494
1,160
,948
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T18
T19
T20
T21
T22
T23
T24
T25
T26
T27
T28
T29

Constante

-,005
-,009
-,030
-,040
-,070
-,028

201
-,016
-,203

036
-157
-,082
2,061

,088
131
132
101
105
,100
144
133
126
116
118
,100

2,900

,003
,005
,050
,158
,452
,077
1,954
,014
2,614
,095
1,788
,672
,505

N = = = = T o e e S S = S SN

,954
,945
,823
,691
,502
,782
,162
,906
,106
, 757
,181
412
ATT

,995
,991
971
,961
,932
,973
1,222
,984
,816
1,037
,855
921
7,855

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7, T8, T9, T10, T11, T12, T13, T14, T15,
T16, T17, T18, T19, T20, T21, T22, T23, T24, T25, T26, T27, T28, T29.
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Resultados regresséo Logistica 2 — Método backward LR Stepwise

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 385 100,0
Casos omissos 0 ,0
Total 385 100,0
Casos ndo selecionados 0 ,0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacdao estiver em vigor, veja a tabela de classificagdo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo?P

Predito
{"Importld":"QID35"} Porcentagem
Observado 1 2 correta
Passo0  {'Importld:"QID35"} 1 0 144 0
2 0 241 100,0
Porcentagem global 62,6

a. A constante esta incluida no modelo.

b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equacao

B E.P. Wald gl Sig.

Exp(B)

Passo 0 Constante ,515 ,105 23,906 1 ,000

1,674
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Variaveis ndo presentes na equacéao

Escore gl Sig.

Passo 0 Variaveis  SelfdirectionThought 1,062 1 ,303
SelfdirectionAction 1,069 1 ,301
Stimulation ,887 1 ,346
Hedonism 10,995 1 ,001
Achievement ,183 1 ,669
PowerDominance ,004 1 ,953
PowerResources ,003 1 ,954
Facel 575 1 448
SecurityPersonal 13,848 1 ,000
SecuritySocietal ,050 1 ,824
Tradition 10,773 1 ,001
ConformityRules 5,120 1 ,024
Conformitylnterpersonal 191 1 ,662
Humility ,360 1 ,549
UniversalismNature ,686 1 ,408
UniversalismConcern ,824 1 ,364
UniversalismTolerance ,229 1 ,632
Benevolence—Care 6,414 1 ,011
BenevolenceDependability ,143 1 , 705
Estatisticas globais 44,990 19 ,001
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Bloco 1: Método = Backward Stepwise (Razdo de Verossimilhanca)

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-gquadrado al Sig.
Passo 1 Passo 48,116 18 000
Bloco 48 116 18 000
Modelo 48116 18 000
Passo 29 Passo 000 1 999
Bloca 48 116 18 000
Modelo 48116 18 000
Passo 3% Passo 014 1 a7
Bloco 48103 17 0oo
Modelo 48103 17 000
Passo 4® Passo -022 1 882
Bloco 48,081 16 0oo
Modelo 48 081 16 000
Passo 57 Passo -125 1 724
Bloco 47 556 15 000
Modelo 47 556 15 000
Passo 6° Passo - 165 1 GB5
Bloco 47 791 14 ooo
Maodela 47 791 14 000
Passo 77 Passo -,225 1 G35
Bloco 47 566 13 000
Maodelo 47 566 13 0oo
Passo 8° Passo -ATT 1 674
Bloco 47 3849 12 000
Maodelo 47,3849 12 0oo
Passo 9° Passo -225 1 G35
Bloco 47 164 11 oo
Maodelo 47 164 11 000
Passo 10°  Passo -,325 1 569
Bloco 46,839 10 000
Modelo 46 8349 10 ooo
Passo 11®  Passo -503 1 441
Bloco 46,246 g 000
Modeln 46 246 ] 000
Passo12®  Passo -,397 1 529
Bloco 45 8449 8 000
Modelo 45 8449 8 000
Passo 13®  Passo -1,548 1 213
Bloco 44 301 7 000
Modelo 44 301 7 oo
Passo14®  Passo 1,234 1 267
Bloco 43 067 f 000
Modelo 43,067 g 000
Passo15® Passo T 1 140
Bloca 41 350 5 000
Modelo 41,350 5 000
Passo16® Passo -2,698 1 100
Bloco 38,651 4 0oo
Modelo 38 651 4 000

a. Umvalor de qui-quadrados negativos indica que o valor de

qui-gquadrado diminuiu a partir do passo anterior.
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Sumarizacdo do modelo

Log da

Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 460,9032 ,117 ,160
2 460,9032 ,117 ,160
3 460,9172 117 , 160
4 460,9392 ,117 ,160
5 461,063 117 ,160
6 461,2282 117 ,159
7 461,453 ,116 ,158
8 461,630 ,116 ,158
9 461,855 ,115 ,157
10 462,180 ,115 ,156
11 462,773 ,113 ,154
12 463,1702 112 ,153
13 464,718 ,109 ,148
14 465,9522 ,106 ,144
15 467,6692 ,102 ,139
16 470,368 ,096 ,130

a. Estimacdo finalizada no numero de iteracdo 4 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
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Tabela de Classifica¢do™

Predito

{"Importid""QID35"} Paorcentagem

Observado 1 2 correta
Passo 1 {"Importld""QID35"} 1 57 a7 396
2 32 209 86,7
Porcentagem global 64,1
Passo 2 {"Importld""QID358"y 1 a7 a7 30,6
2 32 209 86,7
Porcentagem global 69,1
Passo 3 {"Importld""QID3s"y 1 a7 a7 39,6
2 34 207 85,8
Porcentagem global 68,6
Passo 4 {"Importld""QID35"} 1 a7 ar 386
2 33 208 86,3
Porcentagem global 68,8
Passo 5 {"Importld""QID35"y 1 56 38 KER:]
2 32 209 86,7
Porcentagem global 68,8
Passo 6 {"Importld""QID35"} 1 57 a7 396
2 32 209 86,7
Porcentagem global 64,1
Passo 7 {"Importld""QID358"y 1 a7 a7 30,6
2 30 211 ar.6
Porcentagem global 69,6
Passo 8 {"Importld""QID3s"y 1 a6 a8 38,9
2 30 211 87,6
Porcentagem global 684
Passo 9 {"Importld""QID35"} 1 55 a4 38,2
2 29 212 a8.0
Porcentagem global 69,4
Passo 10 {"Importld""QID35"} 1 53 91 36,8
2 29 212 88,0
Porcentagem global 68,8
Passo 11 {"Importld""QID35"} 1 53 91 36,8
2 28 213 a8.4
Porcentagem global 64,1
Passo12  {"Importld""QID35"} 1 52 92 36,1
2 23 218 90,5
Porcentagem global 701
Passo 13  {"Imporld""QID35"} 1 54 a0 ara
2 25 216 296
Porcentagem global 70,1
Passo 14 {"Importld""QID35"} 1 54 a0 s
2 24 217 ao,0
Porcentagem global 704
Passo 15  {Importld""QID35"} 1 53 91 36,8
2 28 213 R
Porcentagem global 69,1
Passo 16  {"Importld""QID35"} 1 47 a7 326
2 28 213 a8.4
Porcentagem global 67,5

a. Ovalor de recorte & 500
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Variaveis na equacgéo

204

B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 16% Hedonism -356 156 5,210 1 022 ;701
SecurityPersonal 691 186 13,829 1 ,000 1,996
Tradition 191 ,092 4,328 1 037 1,211
Benevolence—Care 571 209 7,442 1 006 565
Constante 1,309 1,246 1,104 1 293 3,704

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: SelfdirectionThought, SelfdirectionAction, Stimulation, Hedonism,
Achievement, PowerDominance, PowerResources, Facel, SecurityPersonal, SecuritySocietal, Tradition,
ConformityRules, Conformityinterpersonal, Humility, UniversalismNature, UniversalismConcern,
UniversalismTolerance, Benevolence—Care, BenevolenceDependability.

Bloco 2: Método = Backward Stepwise (Razdo de Verossimilhanca)

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 20,973 8 ,007
Bloco 20,973 8 ,007
Modelo 59,624 12 ,000
Passo 22 Passo -,224 1 ,636
Bloco 20,749 7 ,004
Modelo 59,401 11 ,000
Passo 32 Passo -,373 1 ,542
Bloco 20,377 6 ,002
Modelo 59,028 10 ,000
Passo 42 Passo -,597 1 ,440
Bloco 19,780 5 ,001
Modelo 58,431 9 ,000
Passo 52 Passo -1,303 1 ,254
Bloco 18,477 4 ,001
Modelo 57,128 8 ,000
Passo 62 Passo -2,285 1 ,131
Bloco 16,192 3 ,001
Modelo 54,843 7 ,000

a. Um valor de qui-quadrados negativos indica que o valor de qui-

quadrado diminuiu a partir do passo anterior.



Sumarizacdo do modelo

Log da

Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 Nagelkerke
1 449,395 ,143 ,196
2 449,6182 ,143 ,195
3 449,9912 ,142 , 194
4 450,5882 ,141 ,192
5 451,8912 ,138 ,188
6 454,1762 ,133 ,181

a. Estimacao finalizada no niumero de itera¢@o 4 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classificacdo?
Predito
{"Importld":"QID35"} Porcentagem
Observado 1 2 correta
Passo 1 {"Importld":"QID35"} 61 83 42,4
39 202 83,8
Porcentagem global 68,3
Passo 2 {"Importld™:"QID35"} 61 83 42,4
39 202 83,8
Porcentagem global 68,3
Passo3  {"Importld":"QID35"} 59 85 41,0
39 202 83,8
Porcentagem global 67,8
Passo 4 {"Importld™:"QID35"} 57 87 39,6
38 203 84,2
Porcentagem global 67,5
Passo 5 {"Importld":"QID35"} 62 82 43,1
33 208 86,3
Porcentagem global 70,1
Passo 6 {"Importld":"QID35"} 58 86 40,3
39 202 83,8
Porcentagem global 67,5

a. O valor de recorte é ,500
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Variaveis na equacgéo

206

B E.P. Wald o] Sig. Exp(B)
Passo 6% Hedonism -413 163 6,451 1 011 662
SecurityPersonal 572 191 8,934 1 ,003 1,772
Tradition 167 ,095 3,080 1 ,079 1,181
Benevolence—Care -,614 ,215 8,166 1 ,004 541
Nonorganizedtime -,186 ,088 4516 1 ,034 ,830
Srr;entatlontowardsthefut 204 114 3195 1 074 1226
Tlmeanmetypercelvedus 197 096 4165 1 041 822
efulnessoftime
Constante 2,572 1,419 3,283 1 ,070 13,090

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: Economictime, Nonorganizedtime, Orientationtowardsthepast,
Orientationtowardsthefuture, Timesubmissiveness, Timeanxietyperceivedusefulnessoftime, Tenacity,
Preferenceforquickreturn.
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ANEXO 11 - Regressdes Logisticas — Investimento de longo prazo com baixa liquidez

versus alto retorno ou de alta liquidez com baixo retorno

Resultados regresséo Logistica 1 — Método enter

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados?

Total

Casos selecionados

Casos nao selecionados

Incluido na anélise

Casos omissos

Total

N Porcentagem
385 100,0
0 .0
385 100,0
0 ,0
385 100,0

a. Se a ponderacdao estiver em vigor, veja a tabela de classificacdo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo?P

Predito
{"Importld":"QID36"} | Pporcentagem

Observado 1 2 correta

Passo 0 {"Importld™:"QID36"} 1 206 0 100,0
2 179 0 ,0

Porcentagem global 53,5
a. A constante esta incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equacéo
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 0 Constante -,140 ,102 1,890 1 ,169 ,869




Bloco 1: Método = Enter

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 59,680 57 ,378
Bloco 59,680 57 ,378
Modelo 59,680 57 ,378

Sumarizacdo do modelo
Log da
Verossimilhanca | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 472,1482 ,144 ,192

a. Estimacao finalizada no numero de itera¢@o 4 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classificacdo?
Predito
{"Importld":"QID36"} Porcentagem
Observado 1 2 correta

Passo 1 {"Importld":"QID36"} 1 148 58 71,8

2 74 105 58,7

Porcentagem global 65,7

a. O valor de recorte é ,500
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Variaveis na equacgao

B EF. Wald al Sig. Expl(B)
Passo1® V1 -023 135 030 1 863 977
V2 135 154 760 1 383 1,144
V3 -123 145 717 1 387 B84
V4 012 A3 008 1 927 1,012
VE 072 159 203 1 653 1,074
V6 - 077 087 795 1 372 925
VT 087 087 802 1 37 1,080
va 038 187 037 1 847 1,039
Ve -148 112 1,733 1 188 563
V10 154 130 1,397 1 237 B57
Vi1 - 263 223 1,387 1 239 769
V12 085 120 619 1 43 1,099
V13 110 147 563 1 453 1117
V14 - 076 162 220 1 639 927
VIG 000 159 000 1 998 1,000
V16 042 206 042 1 837 1,043
VIT 132 152 749 1 387 1,141
V18 019 128 021 1 885 1,019
V19 -119 181 437 1 509 887
V20 -172 REL 1,715 1 180 842
V21 -022 142 024 1 877 978
V22 043 126 116 1 734 1,044
V23 - 045 209 045 1 83 056
V24 -035 135 069 1 783 965
V25 -014 264 003 1 956 986
V26 A1 207 285 1 594 1117
Va7 -028 217 017 1 897 972
V28 - 251 116 4,643 1 03 778
V29 113 112 1,018 1 313 1,120
V30 - 047 145 103 1 748 954
Vel -214 162 1,745 1 186 807
V32 -018 137 018 1 893 982
Va3 086 115 565 1 452 1,080
V34 - 260 178 2,130 1 144 771
V35 251 122 4,241 1 039 1,285
V36 -076 163 219 1 640 927
V3T - 057 182 096 1 756 945
Vas -295 183 2,605 1 107 745
V3g 01 144 006 1 937 1,012
V40 185 125 2,190 1 139 1,203
Vi - 158 110 2,108 1 147 853
V42 167 147 1,305 1 253 1,182
V43 010 130 006 1 937 1,010
Va4 008 140 003 1 955 1,008
V45 019 77 012 1 914 1,019
V46 12 140 B4 1 423 1,119
V4T 089 176 254 1 614 1,093
V48 063 120 276 1 600 1,065
V4Q 095 132 521 1 471 1,100
V50 004 138 00 1 978 1,004
V&1 070 REL 288 1 501 1,073
V52 293 218 1,812 1 178 1,34
V53 -012 129 009 1 823 088
V54 012 087 015 1 904 588
VES - 247 145 2,890 1 089 781
V56 117 216 292 1 589 1124
VST -155 165 887 1 346 856
Constante 2,662 1,835 2,104 1 147 | 14328

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: V1, W2, V3, V4, VE VE VT VE VIO VT V12, W13 W14,
W15, W16, V17, W18 V18, V20, W21, W22, V23 V24, V25 V26 V2T V28, V28 W30, V31,V32 V33,
W34 W35 V3B V3T V3B W3IE VA0 VAT V4D VA3 W44 WAE WAB VAT W48 W48 WED, VBT Va2,

V53, V54, V55, V5B, VAT,
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Bloco 2: Método = Enter

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado gl Sig.
Passo 1 Passo 42,204 29 ,054
Bloco 42,204 29 ,054
Modelo 101,884 86 ,116

Sumarizacdo do modelo
Log da
Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 429,9442 ,233 311

a. Estimacdo finalizada no numero de iteracdo 5 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classifica¢c&o?
Predito
{"Importld":"QID36"} Porcentagem
Observado 1 2 correta
Passo 1 {"Importld™:"QID36"} 1 155 51 75,2
2 65 114 63,7
Porcentagem global 69,9

a. O valor de recorte é ,500
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Variaveis na equacao

B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)
Passo 12 V1 ,076 ,151 ,257 1 612 1,079
V2 ,135 ,179 ,567 1 451 1,144
V3 -,070 ,165 ,179 1 672 ,933
V4 ,044 ,149 ,087 1 , 768 1,045
V5 -,007 177 ,001 1 ,970 ,993
V6 -,105 ,097 1,153 1 ,283 ,901
V7 ,155 ,108 2,045 1 ,153 1,168
V8 -,011 ,225 ,002 1 ,962 ,989
V9 -,183 ,129 2,006 1 , 157 ,833
V10 -,124 ,143 , 756 1 ,385 ,883
V11 -,367 ,250 2,149 1 ,143 ,693
V12 , 112 ,137 ,668 1 414 1,118
V13 277 172 2,598 1 ,107 1,319
V14 ,036 ,192 ,035 1 ,851 1,037
V15 -,008 ,183 ,002 1 ,966 ,992
V16 211 ,230 841 1 ,359 1,235
V17 ,284 ,179 2,500 1 114 1,328
V18 ,011 ,144 ,006 1 ,936 1,012
V19 -,273 211 1,666 1 ,197 , 761
V20 -,125 , 146 , 733 1 ,392 ,883
V21 ,002 ,157 ,000 1 ,990 1,002
V22 -,032 , 146 ,048 1 ,826 ,968
V23 -,238 237 1,006 1 316 , 788
V24 -,036 ,150 ,058 1 ,810 ,965
V25 -,215 ,290 547 1 ,459 ,807
V26 , 164 ,236 479 1 ,489 1,178
V27 ,081 ,240 ,113 1 737 1,084
V28 -,360 ,134 7,220 1 ,007 ,698
V29 ,135 ,125 1,175 1 ,278 1,145
V30 -,071 , 168 ,181 1 ,670 931
V31 -,219 ,182 1,445 1 ,229 ,803
V32 -,045 ,157 ,084 1 772 ,956
V33 ,119 ,130 ,841 1 ,359 1,126
V34 -,317 ,209 2,293 1 ,130 728
V35 ,303 ,137 4,883 1 ,027 1,354
V36 -,067 ,189 , 126 1 723 ,935
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V37
V38
V39
V40
V41l
V42
V43
Va4
V45
V46
Va7
V48
V49
V50
V51
V52
V53
V54
V55
V56
V57
T1

T2

T3

T4

T5

T6

T7

T8

T9

T10
T11
T12
T13
T14
T15
T16
T17

,030
,301
,055
,253
,186
,205
,026
,092
,000
,071
,189
,168
,084
,070
,012
,398
111
,072
,323
,014
,176
,245
,001
,214
,054
,048
,184
,124
,167
,119
,037
,068
,237
,120
,150
,074
,198
,234

,207
,207
,159
,141
,123
,167
,145
,159
,197
,155
,192
,136
,145
,154
,147
,251
,149
, 112
,162
,253
,185
,119
,147
,131
,154
,139
124
,095
,094
,107
,099
,126
,165
,159
,154
,161
,102
114

,021
2,122
,121
3,231
2,291
1,509
,032
,338
,000
,209
973
1,521
,339
,203
,007
2,517
,555
414
3,988
,003
,902
4,255
,000
2,682
,121
,122
2,214
1,716
3,174
1,230
,141
,291
2,076
,570
,949
,210
3,776
4,240

N = = = = = e e e o e e e S T = = = T = e e e N e e S S T = = = = T = T = T =V e SN =

,886
,145
,728
,072
,130
,219
,859
,561
,999
,648
324
,217
,561
,652
,932
,113
,456
,520
,046
,955
,342
,039
,993
,101
727
727
,137
,190
,075
,267
, 707
,589
,150
,450
,330
,647
,052
,039

971
, 740
1,057
1,288
,830
1,227
1,026
,912
1,000
1,073
1,208
1,183
1,088
1,072
1,013
1,489
,895
1,075
724
1,014
,839
,783
1,001
1,239
1,055
1,050
1,202
1,132
,846
1,126
,963
1,070
,789
1,128
,861
,929
,820
1,264
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T18
T19
T20
T21
T22
T23
T24
T25
T26
T27
T28
T29

Constante

,032
-,063
-,104
-,051
-,166

173

,016
-,012

,118
-,093

,063

,129
1,948

,078
,115
,122
,091
,095
,087
,132
,126
,119
,108
,108
,001
2,636

171
,298
, 735
,310
3,039
3,924
,015
,010
,991
, 745
,338
2,011
,546

N = = = = T o e e S S = S SN

,679
,585
,391
,578
,081
,048
,902
,922
,319
,388
,561
,156
,460

1,033
,939
,901
,951
,847

1,189

1,016
,988

1,125
911

1,065

1,138

7,017

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7, T8, T9, T10, T11, T12, T13, T14, T15,
T16, T17, T18, T19, T20, T21, T22, T23, T24, T25, T26, T27, T28, T29.
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Resultados regresséo Logistica 2 — Método backward LR Stepwise

Resumo de processamento de casos

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Casos selecionados Incluido na analise 385 100,0
Casos omissos 0 ,0
Total 385 100,0
Casos ndo selecionados 0 ,0
Total 385 100,0

a. Se a ponderacdao estiver em vigor, veja a tabela de classificagdo para o

namero total de casos.

Tabela de Classificagdo?P

Predito
{"Importld":"QID36"} | Pporcentagem

Observado 1 2 correta

Passo0  {'Importld":"QID36"} 1 206 0 100,0
2 179 0 ,0

Porcentagem global 53,5
a. A constante esta incluida no modelo.
b. O valor de recorte é ,500

Variaveis na equacéo
B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)

Passo 0 Constante -,140 ,102 1,890 1 ,169 ,869
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Bloco 1: Método = Backward Stepwise (Razdo de Verossimilhanca)

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-quadrado al Sig.
Fasso1 Passo 35,837 14 011
Bloco 35,837 19 011
Modelo 35,837 18 011
Passo 2 Passo -,001 1 980
Bloco 35,836 18 007
Maodelo 35,836 18 .oo7
Passo 3% Passo -,005 1 942
Bloco 35,831 17 005
Modelo 35,83 17 ,00s
Passo 47 Passo -013 1 911
Bloco 35,818 16 003
Modelo 35,818 16 003
Passo 5% Passo -018 1 ,900
Bloco 35,803 15 ooz
Maodelo 35,803 15 ooz
Passo6? Passo 015 1 803
Bloco 35,788 14 001
Modelo 35,788 14 001
Passo 7? Passo -,207 1 648
Bloco 35,581 13 001
Maodelo 35,581 13 001
Passo 8% Passo -,250 1 617
Bloco 35,33 12 ,0oo0
Modelo 35,33 12 000
Passo 97 Passo -,326 1 563
Bloco 35,005 11 000
Maodelo 35,005 11 ,0oo
Passo10® Passo -,293 1 588
Bloco 34712 10 ,0oo
Modelo 34712 10 ,0oo0
Passo11® Passo -,250 1 B17
Bloco 34,462 g 000
Modelo 34,462 g 000
Passo12® Passo -,599 1 439
Bloco 33,862 a ,0oo
Maodelo 33,862 a ,0oo
Passo13® Passo -, 262 1 603
Bloco 33,600 7 000
Modelo 33,600 7 000
Passo14® Passo -587 1 444
Bloco 33,013 i ,0oo
Maodelo 33,013 i ,0oo
Passo15® Passo -2,083 1 149
Bloco 30,930 5 ,000
Modelo 30,930 ] 000
Passo16® Passo -2,260 1 133
Bloco 28,670 4 000
Maodelo 28,670 4 ,0oo

a. Umvalor de qui-quadrados negativos indica gque o valor de

qui-quadrado diminuiu a partir do passo anterior.
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Sumarizacdo do modelo

Log da

Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 495,9922 ,089 ,119
2 495,9922 ,089 ,119
3 495,9972 ,089 ,119
4 496,0102 ,089 ,119
5 496,0262 ,089 ,119
6 496,0412 ,089 ,119
7 496,248% ,088 ,118
8 496,4972 ,088 117
9 496,8232 ,087 ,116
10 497,1162 ,086 , 115
11 497,366 ,086 , 114
12 497,9662 ,084 ,112
13 498,2282 ,084 ,112
14 498,815 ,082 ,110
15 500,898 ,077 ,103
16 503,1582 ,072 ,096

a. Estimacdo finalizada no numero de iteracdo 4 porque as

estimativas de parametro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.

216



Tabela de Classificagéo®

Pradito

{"Importld""QID36"} Porcentagem

Observado 1 2 correta
Passo 1 {Importid”"QID36") 1 148 58 7.8
2 89 50 50,3
Forcentagem global 61,8
Passo 2 Mmportid" Q036" 1 148 a8 71,8
2 ga &0 503
Porcentagem glohal 61,8
Passo 3 {"lmpold""QID36"} 1 148 a7 723
2 89 50 50,3
Parcentagem global 62,1
Passo 4 Mimportid""QID36"} 1 148 a8 7.8
2 g8 g1 508
Parcentagem glabal 62,1
Passo & Mimportid"QID36" 1 148 a8 71,8
2 84 &0 50,3
Porcentagem glohal 61,8
Passo G {Importid”"QID36") 1 148 a7 723
2 g8 g1 508
Porcentagem global 62,3
Passo 7 Mmportid" Q036" 1 149 a7 72,3
2 ar g2 514
Porcentagem global 62,6
Passo & Mimportid""QID36"} 1 150 A6 728
2 89 50 50,3
Forcentagem global 62,3
Passo 8 lmportid""QID36"Y 1 147 g 7.4
2 ga &0 503
FPorcentagem glohal 61,6
Passo 10 {Imporld""QID36"} 1 148 58 718
2 84 &0 50,3
Parcentagem global 61,8
Passo 11 {'Importid""QID36"} 1 151 a5 733
2 91 88 492
Parcentagem glabal 62,1
Passo 12  {"lmportid""QID36"} 1 145 1 704
2 a8 &1 508
Porcentagem glohal 61,3
Passo13  {"Imporld"QID36"} 1 145 A1 70,4
2 89 50 50,3
Forcentagem global 61,0
Passo 14 {"lmportid""QID36" 1 143 63 684
2 a0 B4 4497
Porcentagem glohal 60,3
Passo 15  {"Imporld""QID36"} 1 145 1 70,4
2 85 B4 46,9
Parcentagem global R
Passo 16  {"Importid""QID36"} 1 150 &3] 728
2 2 87 48 6
Parcentagem glabal 61,6

a. Ovalor de recorte & 500
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Variaveis na equagéo

B E.P. Wald o] Sig. Exp(B)
Passo 16% Stimulation -,334 113 8,699 1 ,003 716
SecuritySocietal 357 ,136 6,907 1 ,009 1,429
Tradition 200 ,087 5,326 1 021 1,222
BenewvolenceDependability -,550 177 9,671 1 ,002 577
Constante 1,796 1,005 3,196 1 074 6,026

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: SelfdirectionThought, SelfdirectionAction, Stimulation, Hedonism,
Achievement, PowerDominance, PowerResources, Facel, SecurityPersonal, SecuritySocietal, Tradition,
ConformityRules, Conformitylnterpersonal, Humility, UniversalismNature, UniversalismConcern,
UniversalismTolerance, Benevolence—Care, BenevolenceDependability.

Bloco 2: Método = Backward Stepwise (Razdo de Verossimilhanca)

Testes de Omnibus de Coeficientes do Modelo

Qui-gquadrado al Sig.
FPasso 1 FPasso 12,447 ] 132
Bloco 12,447 a 132
Modelo 41,117 12 R ]o]
Passo 2*  Passo .ooo 1 1,000
Bloco 12,447 T 0ar
Maodelo 41 117 11 oao
Passo 3®  Passo -025 1 a7
Bloco 12,422 G 0563
Modelo 41,092 10 R ]o]
Passo 4®  Passo -107 1 744
Bloco 12,315 H) 03
Maodelo 40,885 g oao
Passo 5%  Passo - 148 1 703
Bloco 12170 4 018
Modelo 40,840 a R ]o]
Passo 67 Passo -,328 1 567
Bloco 11,842 3 Jooa
Maodelo 40512 7 oao
Passo 7 Passo - BBT 1 A14
Bloco 11,175 2 004
Modelo 39,845 i R ]o]
Passo 8  Passo -2,024 1 144
Bloco 9146 1 ooz
Maodelo aree L] oao

a. Umvalor de qui-quadrados negativos indica que o valar de
gui-guadrado diminuiu a partir do passo anterior.



Sumarizacdo do modelo

Log da

Verossimilhan¢a | R quadrado Cox R quadrado
Passo -2 & Snell Nagelkerke
1 490,7112 ,101 ,135
2 490,7112 ,101 ,135
3 490,7362 ,101 ,135
4 490,8432 ,101 ,135
5 490,9892 ,101 ,134
6 491,3162 ,100 ,133
7 491,9832 ,098 ,131
8 494,0132 ,094 ,125

a. Estimacao finalizada no nimero de iteracédo 4 porque as

estimativas de pardmetro mudaram foram alteradas para menos

de ,001.
Tabela de Classificagdo®
Fredito

{"Importld":"QID36"} Porcentagem

Observado 1 2 correta
Passo1 {"Importld"QID36"} 1 153 53 74,3
2 74 100 559
Porcentagem global 65,7
Passo 2 {"Importld"QID36"} 1 153 53 74,3
2 79 100 559
Porcentagem global 65,7
Passo3 {"Importld"QID36"} 1 151 55 73,3
2 78 101 56,4
Porcentagem global 65,5
Passod4  {"Importld"QID36"} 1 150 5] 72,8
2 77 102 57,0
Porcentagem global 65,5
Passo 5 {"Importld"QID36"} 1 151 55 73,3
2 74 100 5549
Porcentagem global 65,2
Passo 6 {"Importld""QID36"} 1 148 L] 71,8
2 79 100 559
Porcentagem global 64,4
Passo 7 {"Importld"QID36"} 1 144 62 69,9
2 86 53 520
Porcentagem global 61,6
Passo 8 {"Importld"QID36"} 1 150 <15 72,8
2 a4 g5 531
Porcentagem global 63,6

a. Ovalorde recorte & 500
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Variaveis na equagéo
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B E.P. Wald gl Sig. Exp(B)
Passo 8* Stimulation -,379 115 10,797 1 ,001 684
SecuritySocietal 360 137 6,892 1 ,009 1,433
Tradition 230 ,088 6,769 1 ,009 1,259
BenewvolenceDependability -514 179 8,256 1 ,004 ,598
Nonorganizedtime 237 079 8,920 1 ,003 1,267
Constante ,963 1,055 ,833 1 ,361 2,620

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: Economictime, Nonorganizedtime, Orientationtowardsthepast,
Orientationtowardsthefuture, Timesubmissiveness, Timeanxietyperceivedusefulnessoftime, Tenacity,

Preferenceforquickreturn.



