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Resumo
Este estudo teve por objetivo geral avaliar a relacdo entre valores humanos, julgamento e
significado de produtos e a satisfacdo do consumidor. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e
quantitativa de carater exploratorio. Participaram do estudo 401 clientes de uma franquia de
calcados femininos. Foi utilizado um instrumento formado por trés escalas: 1) Satisfacdo do
Consumidor; 2) Questionario de Perfis de Valores (Schwartz et al., 2001); e 3) Significado e
Julgamento do Produto (Allen & Ng, 1999). A coleta de dados foi realizada em oito lojas
franqueadas no Distrito Federal. Foram realizadas analises descritivas, fatoriais e de
regressao. Os resultados apontaram a presenca de dois fatores para a Escala Satisfacdo do
Consumidor, “atendimento dos funcionarios” ¢ “produto e ambiente da loja”, sendo que as
clientes se mostraram mais satisfeitas com o atendimento dos funcionarios do que com o
produto em si. Para o Questionario de Perfis de Valores, todos os dez tipos motivacionais da
teoria de valores humanos se mostraram presentes nos participantes da amostra. Foram
encontrados dois fatores para a Escala de Significado e Julgamento do Produto, “significado
utilitario e julgamento racional” e “significado simbolico e julgamento afetivo”. Houve uma
preferéncia pela rota indireta de escolha de consumo utilizando o significado utilitario e
julgamento racional. Os resultados indicaram, ainda, que os valores humanos predizem
significativamente a satisfacdo do consumidor e o tipo de julgamento e significado do produto

media essa relacéo.

Palavras-chave: valores humanos; satisfacdo do consumidor; significado e julgamento do

produto; modelo de duas rotas.
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Abstract
This study investigated the relation between human values, judgment and meaning of
products and consumer satisfaction. This is an exploratory and qualitative-quantitative
research. The sample consisted of 401 customers of a Brazilian franchise store of women
footwear. Three scales were used in the research: 1) Consumer Satisfaction Scale; 2) Meaning
and Judgment Scale (Allen & Ng, 1999); 3) Portrait Value Questionnaire (Schwartz et al.,
2001). The data were collected in eight stores located in Distrito Federal — Brazil. Descriptive,
factor and regression analysis were used on the data. The results indicated the presence of two
factors for the Consumer Satisfaction Scale, “service of employees” and “product and store
ambience”, and the customers were more satisfied with the service of employees. The results
regarding the Portrait Value Questionnaire indicated that all ten types of values were present
on the participants of the sample. Two factors were found for the Meaning and Judgment
Scale, “utilitarian meaning and piecemeal judgment” and “symbolic meaning and affective
judgment”. The individuals showed preference for the indirect route for consumer choice by
preferring the utilitarian meaning and piecemeal judgment. Finally, the results indicated that
the human values significantly predict consumer satisfaction, and the type of judgment and

meaning of products mediate this relation.

Key words: human values; consumer satisfaction; meaning of product; two route model.



1. Introducéo

O consumo € um comportamento presente no dia-a-dia de todas as pessoas, no entanto,
guando se pensa em comportamento do consumidor normalmente se pensa no consumo de
bens e servicos feito por individuos. Statt (1997) define comportamento do consumidor como
atividades mentais, fisicas e emocionais em que os individuos se engajam quando escolhem,
compram, usam e descartam produtos e servicos para satisfazer suas necessidades e desejos.
O comportamento do consumidor, segundo o autor, envolve questdes relacionadas a como o
individuo chegou a conclusdo sobre a necessidade de um determinado produto ou servico até
0 que fazer com algo que ndo deseja mais. Assim, 0 escopo da area do comportamento do
consumidor abrange todo um processo que envolve o comportamento de pré-compra e pos-
compra adotado pelos individuos.

No fim do século passado, os pesquisadores do comportamento do consumidor ja
representavam quase metade dos professores de marketing do mundo e seu estudo estava
crescendo em outras areas do conhecimento como sociologia, antropologia e comunicagdo
(Miller, 1995). No Brasil, uma metanalise realizada por Pinto e Lara (2008) apontou um
crescimento da area do comportamento do consumidor nas ultimas décadas, com a criacdo de
novos campos de pesquisa e a contribuicdo de outras areas do conhecimento como
antropologia, historia, sociologia e estatistica. Foi observada uma tendéncia de trabalhos com
base empirica e que utilizam métodos e técnicas quantitivistas tradicionais de pesquisa e
coleta de dados. Autores como Casotti (1999) defendem que o estudo do comportamento do
consumidor necessita de outras abordagens e metodologias de pesquisa mais ricas e
diversificadas que possibilitem interacGes e contrugdes em torno de temas que apresentem
peculiaridades basicas como, por exemplo, a diversidade, a multidisciplinariedade e o

conflito. A partir da proposta de novas abordagens de pesquisa feita por Casotti (1999), o



presente trabalho foca numa multidisciplinariedade de estudo, ao tratar de dois construtos
distintos: satisfacdo do consumidor e valores humanos.

A satisfacdo do consumidor € um dos temas estudados na area do comportamento pés-
compra. A satisfacdo pode ser definida como um sentimento de realizacdo do consumidor
(Oliver, 2010). Para o autor, € um julgamento que a caracteristica de um produto ou servico
gera, produzindo niveis mais altos ou mais baixos de realizacdo prazerosa relacionados ao
consumo. As organizacdes estdo enfrentando muito mais pressdes vindas do consumidor do
que enfrentavam no passado. Por exemplo, quando ocorre uma falha na entrega do servico ou
produto, o tipo de resposta dada pela organizacao tem o potencial de restaurar a satisfacao e
reforcar a lealdade do consumidor ou, de perdé-lo definitivamente para a concorréncia (Smith,
Bolton & Wagner, 1999). Entender como se comporta o consumidor e saber como manté-lo
satisfeito é cada dia mais importante e vital para a sobrevivéncia das empresas.

No Brasil, pesquisa publicada em 2013 pelo Servico Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) mostrou que empresas com até dois anos de atividade
apresentaram uma taxa de mortalidade de 24,4%. Dependendo do segmento da empresa, essa
taxa sofria variacdo, por exemplo, no caso de empresas relacionadas ao comércio varejista de
artigo de vestuario e acessorios, a pesquisa mostrou uma taxa de mortalidade de 21%.
Existem diversos fatores que contribuem para o fechamento de uma empresa, entre eles estdo
a falta de incentivos governamentais, a inexperiéncia dos gestores e a falta de um maior
entendimento sobre o publico que a empresa pretende atingir. Um bom entendimento sobre o
comportamento de compra dos clientes e 0 que gera sua satisfacdo é importante ndo somente
para reduzir a taxa de mortalidade como, também, para aumentar a taxa de crescimento das
empresas. Newman e Foxall (2003) explicam que o comércio varejista de moda é
extremamente dindmico e competitivo o que faz com que os lojistas acabem gastando muito

esforco e dinheiro em consultorias e pesquisas de marketing tentando alinhar melhor sua



marca e seu portifolio de produtos ao seu publico-alvo. Apesar desse esfor¢o, explicam os
autores, ainda existem grandes lacunas de conhecimento sobre como a empresa pode alcancar
um melhor posicionamento no mercado e vencer a concorréncia. Assim, um maior
entendimento sobre a area de comportamento do consumidor e, mais especificamente, sobre a
satisfacdo do consumidor € muito importante para as empresas desse segmento do varejo.
Valores humanos sdo conceitos do desejavel que guiam a vida de atores sociais
(individuos, lideres organizacionais, legisladores etc.) selecionam ac¢des, avaliam pessoas e
eventos e explicam suas acOes e avaliagdes (Schwartz, 1999). Tedricos de diferentes areas do
conhecimento concordam sobre a importancia das prioridades de valores para compreender e
predizer as atitudes e o comportamento dos individuos (Rohan, 2000). Para entender melhor a
relacdo entre satisfacdo do consumidor e valores humanos sera utilizado o modelo de duas
rotas (MDR) proposto por Allen (1997) e Allen e Ng (1999) que estuda como os valores
humanos influenciam a escolha de consumo de um determinado produto. O MDR sugere que
os valores podem influenciar a escolha direta ou indiretamente, dependendo do significado do
produto e do tipo de julgamento utilizados para avaliar esse significado. O processo de
decisdo de consumo, afirmam Allen e Ng (1999), pode ser o resultado de escolhas conscientes
entre uma variedade de alternativas. Essas escolhas estdo sistematicamente relacionadas a
processos psicoldgicos, em particular as percepcdes, atitudes e formacéo de crencas. Na
primeira rota do modelo proposto, 0s autores sugerem que quando 0s consumidores avaliam o
significado utilitario do produto fazem um julgamento atributo por atributo. Nesse momento,
os valores influenciam a importancia dada aos atributos tangiveis, influenciando sua
preferéncia. Na outra rota, quando os consumidores avaliam o significado simbdlico do
produto e fazem um julgamento intuitivo e afetivo sobre ele, os valores humanos podem

influenciar diretamente na escolha de consumo.



O interesse na area do comportamento do consumidor cresceu nas ultimas décadas, mas
ainda é dificil encontrar pesquisas que relacionam satisfacdo do consumidor, valores humanos
e 0 MDR. O mais recorrente na literatura sdo trabalhos que relacionam valores humanos e o
MDR com comportamento ou escolha de consumo, como, por exemplo, escolha de carros e
oculos de sol (Allen & Ng, 1999); preferéncia por tipos de automoveis (Porto, 2005);
consumo de carne vermelha em culturas coletivistas (Torres, Allen & Pérez-Nebra, 2006); e
escolha de destino de férias de brasileiros e australianos (Torres & Pérez-Nebra, 2007).

O presente trabalho teve por objetivo geral avaliar a relacdo entre valores humanos,
julgamento e significado de produtos e a satisfacdo do consumidor. Para tanto buscou-se
responder a questdo “a satisfacdo do consumidor pode ser predita pelos valores humanos de
maneira direta e indireta, conforme proposto pelo modelo das duas rotas?” Tomando-se por
organizacdo estudada uma franquia de cal¢ados femininos e com o auxilio de instrumentos de
medida confiaveis foram estabelecidos dois objetivos especificos para a pesquisa:

¢ Investigar a satisfacdo do consumidor, os valores humanos e a preferéncia por tipos de
julgamentos e significados de produtos.

e Analisar o grau de predicdo dos valores humanos sobre a satisfagdo com produtos e
servicos, tanto mediados pelo tipo de julgamento e significado quanto de maneira
direta.

Este trabalho esta organizado em cinco partes. Uma parte introdutoria, um capitulo que
apresenta o referencial teérico dos quatro temas que fundamentam a pesquisa desenvolvida no
trabalho: comportamento do consumidor, satisfacdo do consumidor, valores humanos e o
modelo das duas rotas. Um terceiro capitulo que discorre sobre o método utilizado na
pesquisa. Os resultados encontrados na pesquisa sdo descrito no quarto capitulo. Por ultimo, o
encerramento do trabalho é feito no quinto capitulo com a discussdo dos resultados e

apresentacdo das conclusdes e recomendagdes.



2. Referencial Teorico

Este capitulo apresenta o referencial tedrico dos seguintes temas: comportamento do
consumidor, satisfacdo do consumidor, valores humanos e modelo das duas rotas (MDR). Ele
envolve a definicdo de conceitos, histdrico e apresentacdo das principais teorias e pesquisas
que ajudarao a compreender possiveis relacdes existentes entre satisfacdo do consumidor,

valores humanos e modelo das duas rotas.

2.1 Comportamento do Consumidor

Para se contextualizar melhor a variavel “satisfacdo do consumidor” é necessario, antes,
discorrer sobre o tema “comportamento do consumidor”. O consumo de bens é uma atividade
gue vem acompanhando o ser humano ao longo das civilizagdes. Ariely e Norton (2009)
destacam que, embora o consumo seja fundamental para todas as formas de vida, 0 consumo
humano se diferencia pela sua enorme variedade e criatividade. A busca por um melhor
entendimento sobre o conceito de “consumo” € o que pode ou nao influenciar o
comportamento do consumidor tem sido a preocupacdo de muitos pesquisadores nas Gltimas
décadas.

Comportamento do consumidor pode ser definido como atividades mentais, fisicas e
emocionais em gue os individuos se engajam quando escolhem, compram, usam e descartam
produtos e servicos para satisfazer suas necessidades e desejos (Statt, 1997). Semelhante a
essa definicdo, para Blackwell, Miniard e Engel (2006) comportamento do consumidor refere-
se as atividades com que os individuos se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de
produtos e servicos. Para esses autores, 0 comportamento do consumidor é tradicionamente
pensado como o estudo do porqué as pessoas compram, sob a premissa que é mais facil
desenvolver estratégias para influenciar os consumidores depois que entendemos por que 0s

individuos consomem certos produtos ou marcas.



Diversas areas do conhecimento como administracdo, comunicacao, economia, psicologia
e sociologia tém buscado entender melhor como se comporta o consumidor. No caso da
psicologia, Schumann, Haugtvedt e Davidson (2008) explicam que o estudo da psicologia do
consumidor surgiu no final do século 19 com interesse especifico na propaganda e sua
influéncia nos individuos. Nesse periodo, os trabalhos que exploravam a aplicacdo de
principios da psicologia em atividades empresariais eram conhecidas como psicologia
aplicada, pois o termo psicologia do consumidor sé surgiu no final da década de 1950.
Segundo os autores, a década de 1960 foi marcada por dois grandes eventos, a criagdo da
Divisdo da Psicologia do Consumidor pela American Psychology Association e a publicacéo
de trés livros amplamente reconhecidos sobre comportamento do consumidor de Francesco
Nicosia (1966), James Engel, David Kollat e Roger Blackwell (1968) e John Howard and
Jagdish Sheth (1969).

Uma revisdo da literatura de 1960 a 1964 de diversos campos relacionados com o
comportamento do consumidor mostrou uma curva de crescimento muito acelerado de
publicacGes na area (Twedt, 1965). A primeira revisdo sobre o comportamento do consumidor
publicada no Annual Review of Psycholoy foi realizada por Guest (1962) que teve como foco
0s aspectos metodoldgicos de pesquisa com o consumidor. A partir dessa revisao, foram
publicadas diversas outras sobre o tema comportamento do consumidor, cada uma com um
enfoque diferenciado, sendo a mais recente a revisdo realizada por Ariely e Norton (2009). A
Tabela 1 apresenta um breve resumo de todas as revisoes feitas no Annual Review of

Psychology, sobre o tema consumidor, no periodo 1962-2013.



Tabela 1. Revisdes sobre comportamento do consumidor publicadas no Annual Review of

Psychology

Autor / Ano
Guest (1962)

Twedt (1965)

Perloff (1968)

Jacoby (1976)

Kassarjian
(1982)

Bettman
(1986)
Cohen &
Chakravarti
(1990)
Tybout & Artz
(1994)
Jacoby, Johar
& Morrin
(1998)
Simonson et al.
(2001)

Loken (2006)

Ariely &
Norton (2009)

Titulo

Consumer Analysis

Consumer Psychology

Consumer Analysis

Consumer Psychology: an
octannium

Consumer Psychology

Consumer Psycholgoy

Consumer Psychology

Consumer Psychology

Consumer Behavior: a
quadrennium

Consumer Research: in
search of identity
Consumer Psychology:
categorization, inferences,
affect, and persuasion

Conceptual Consumption

Objetivo

Revisar os aspectos metodoldgicos da pesquisa da area.
Revisar publicagdes da area, mudancas e formalizagéo do
campo de psicologia do consumidor.

Revisar pesquisas e tendéncias, abrangendo aspectos
metodolégicos, resultados de pesquisas, estudos sensoriais e
afetivos.

Revisar publicacGes entre 1968-1976 mostrando tendéncias
e construtos utilizados nas pesquisas em comportamento do
consumidor.

Esbogar um amplo panorama do campo do comportamento
do consumidor concentrando-se em algumas tendéncias e
desenvolvimentos da area.

Revisar pesquisas entre 1981-1984 sobre consumidor
centrando-se em tdpicos estudados na psicologia.

Oferecer uma ampla pespectiva da area, organizando o
conhecimento e mostrando lacunas e pesquisas com foco nos
topicos mais estudados.

Revisar os topicos que tem sido mais estudas pelos
pesquisadores identificando o progresso feito neles.

Revisar publicagfes entre 1993-1996 discutindo
contribuicdes académicas gerais e de dominio especifico da
psicologia.

Examinar os avancos, as maiores influéncias e o estado atual
da pesquisa com o consumidor.

Revisar de publicacdes entre 1994-2004 com foco em
categorizacdo, inferéncias, afeto e persuasao.

Explorar as interacdes entre o consume fisico e conceitual
destacando exemplos significativos sobre o que
pesquisadores do comportamento do consumidor
descobriram sobre os aspectos psicol6gicos do consumo.

Uma andlise da Tabela 1 mostra que, enquanto as primeiras publicacGes do Annual

Review of Psychology tinham como objetivo uma revisao mais geral do tema e de seus

aspectos metodoldgicos de pesquisa, a partir da década de 1980 os autores passaram a dar

énfase em tdpicos especificos ou topicos que estavam sendo mais estudados pelos

pesquisadores. A revisdo de Bettman (1986), por exemplo, restringiu-se em tratar somente

pesquisas que utilizaram tépicos estudados pela psicologia. A de Loken (2006), embora tenha

revisado 10 anos de publicacGes, abordou apenas os temas de categorizacao, inferéncia, afeto



e persuacdo. E possivel que essa necessidade de se trabalhar com temas mais especificos do
comportamento do consumidor surgiu como uma decorréncia natural do grande crescimento
da area. O aumento da producdo literaria levou ao surgimento de diversos modelos para
explicar como se comporta o consumidor, dentre eles, pode-se destacar o0 modelo de processo
de deciséo do consumidor (Blackwell, Miniard & Engel, 2006) segundo o qual os
consumidores passam por sete grandes estagios de tomada de decisdo: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, compra, consumo, avaliacéo

pGs-consumo e descarte. A Figura 1 ilustra esse modelo.

Reconhecimento da Necessidade

|
\ V

Busca de Informagé&o Interna Busca de Informagéo Externa

Avaliagéo das Alternativas

Compra

Consumo

Avaliagdo Pds-Consumo

2 v
Superior a Expectativa Equivalente a Expectativa Inferior a Expectativa
Encantamento Satisfacéo Insatisfacdo
Descarte

Figura 1. Modelo de processo de decisdo do consumidor
Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2006)



A Figura 1 mostra que a sexta etapa refere-se a avaliacdo pos-consumo realizada pelo
consumidor. Essa etapa pode gerar encantamento, satisfacdo ou insatisfacdo para o individuo.
O presente trabalho ira tratar somente da satisfacdo do consumidor. Esse tema apareceu pela
primeira vez no Annual Review of Psychology, em 1965, na revisao feita por Twedt, mas foi
somente na revisdo de Bettman (1986) que o tema teve uma subsessdo dedicada apenas para

ele. Uma breve revisdo do tema satisfacdo do consumidor serd apresentada a seguir.

2.2 Satisfacéo do Consumidor

Existem dois tipos de defini¢cdes de satisfacdo do consumidor que se diferenciam em
termos da énfase dada ao construto, uma enfatiza a satisfacdo como um resultado e, a outra,
enfatiza satisfacdo como um processo (Yi, 1990). A satisfacao, segundo a abordagem de
resultado da experiéncia, pode ser definida como um resultado das comparacdes de
recompensas e custos em relacdo aos efeitos antecipados da compra e uso de produtos
(Churchill & Surprenant, 1982), ou, como um estado emocional prazeroso resultado da
avaliacdo de um produto, servico, loja ou comportamento de compra (Westbrook & Reilly,
1983). Na abordagem de satisfacdo como um processo, a satisfacdo pode ser definida como
uma resposta avaliativa da discrepancia percebida entre expectativas anteriores e desempenho
real do produto percebido apds o consumo (Tse & Wilton, 1988), ou, como uma avaliacdo
pos-consumo que ocorre quando a experiéncia de consumo atende ou excede as expectativas
Blackwell, Miniard e Engel (2006).

Em uma outra visao do conceito de satisfacdo, Anderson, Fornel e Lehmann (1994)
esclarecem que € possivel distinguir pelo menos dois conceitos de satisfacdo do consumidor:
satisfacdo de transacéao especifica e satisfacdo acumulativa. No primeiro conceito, a satisfagdo
do consumidor € vista como uma avaliacdo de julgamento pos-escolha de uma compra

especifica. A satisfacdo do consumidor acumulativa, por outro lado, é uma avaliagéo geral
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baseada no total de compras e experiéncias de consumo de um bem ou servi¢co no decorrer do
tempo. Uma revisao de literatura feita por Johnson et al. (2001) mostrou que, inicialmente, o
interesse em marketing e pesquisa do consumidor era na satisfacdo da transacdo especifica,
mas na Ultima década, a perspectiva de satisfacdo acumulativa tem crescido e tem obtido cada
vez mais aceitacdo. Esse ultimo conceito, ainda segundo Johnson et al. (2001), é consistente
tanto com os estudos da psicologia como com o0s da economia, onde satisfacdo do consumidor
€ um sindénimo do conceito de utilidade de consumo. Neste trabalho, optou-se por entender
satisfacdo como um resultado de uma experiéncia de consumo na perspectiva de satisfacdo
acumulativa. No entanto, conforme explica Perillo (2007), acatar a satisfacdo como um
resultado ndo implica refutar, necessariamente, sua proximidade com o conceito de processo,
pois a experiéncia de consumo e sua avaliacdo sdo processos que podem ocorrer uma Unica
vez ou serem repetidos inimeras vezes. O autor explica que examinando por um prisma mais
aberto, especialmente quando se volta para a satisfagdo acumulada ao longo do tempo, a
consolidacdo de resultados sucessivos mostra-se, claramente, como um fenémeno processual.

A definicdo de satisfacdo do consumidor diferencia-se também em termos de niveis de
especificidade (Yi, 1990). Os niveis mais utilizados sdo satisfacdo do consumidor com
produtos (Churchill & Suprenant, 1982; Westbrook, 1980), com experiéncias de consumo
(LaTour & Peat, 1979; Oliver, 1980, 1981; Westbrook & Reilly, 1983), com experiéncias de
deciséo de compra (Kourilsky & Murray, 1981; Westbrook & Newman, 1978), com
vendedores (Swan & Oliver, 1985), com lojas (Oliver, 1981) e com atributos (Bettman,
1974).

A falta de concenso na definicéo de satisfagdo do consumidor cria trés problemas sérios
na pesquisa: escolher uma defini¢do apropriada para o estudo, operacionalizar a definicéo e
interpretar e comparar estudos empiricos (Geise & Cote, 2000). Esses trés problemas afetam a

estrutura basica, resultados de pesquisas e utilizacao de teorias na area do consumidor. Oliver
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(2010) aponta que embora haja na literatura um consenso sobre a premissa de que satisfacdo
com o consumo beneficia consumidores, empresas, industrias e governo, poucos concordam
sobre o que satisfacdo realmente significa. Para o autor, € importante haver uma definicao
cujo escopo seja amplo o bastante para atender aos diferentes dominios de satisfacdo e que, ao
mesmo tempo, seja capaz de se distinguir das outras respostas relacionadas ao comportamento
dos consumidores. Assim, Oliver (2010) propGe que satisfacdo pode ser definida como um
sentimento de realizacdo do consumidor. E um julgamento que a caracteristica de um produto
ou servico gera, produzindo niveis mais altos ou mais baixos de realizacao prazerosa
relacionados ao consumo. No presente trabalho optou-se por utilizar a definicdo de Oliver
(2010) de satisfacdo do consumidor.

Outro problema relacionado a definicdo de satisfacdo do consumidor é verificar se a
satisfacdo é conceitualmente distinta de outros conceitos como atitudes, desempenho e
emoc0es (Yi, 1990). Em relacdo a sua semelhanca com a atitude, LaTour e Peat (1979)
argumentam que a satisfacdo de um produto é simplesmente uma resposta avaliativa em
relacdo a esse produto e a atitude tem sido utilizada por pesquisadores do comportamento do
consumidor para se referir a respostas avaliativas em relacdo a produtos. Assim, segundo 0s
autores, uma vez que tanto atitude quanto satisfacdo sdo respostas avaliativas em relacéo a
produtos, ndo esta clara a diferenca entre esses dois construtos. Para outros autores, atitude e
satisfagcdo sdo conceitos distintos. Wesbrook e Oliver (1981) explicam que a satisfacdo ¢ uma
avaliacdo da totalidade do processo de compra em relacéo as expectativas, enquanto atitude é
a afeicdo por um produto e ndo hd comparagcdo com expectativas. Assim, segundo os autores,
é esperado que satisfacéo e atitude se diferenciem especialmente quando as expectativas e
desempenho dos produtos se diferenciarem.

Para Churchill e Surprenant (1982), operacionalmente, o conceito de satisfacdo é similar

ao de atitude, pois a atitude seria uma soma das satisfa¢cdes com diversos atributos de um
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produto ou servico. No entanto, os autores afirmam que apesar de suas similaridades, atitude e
satisfacdo sdo conceitos distintos por duas razdes: seu foco em relacdo ao tempo e a
estabilidade. Giese e Cote (2000) corroboram com a argumentacéo de Churchill e Surprenant
ao definirem satisfacdo do consumidor como uma resposta afetiva de intensidade variada,
com um ponto especifico no tempo e de duragdo limitada direcionada a aspectos focados na
compra de um produto. Na mesma linha, Oliver (1981) explica que a satisfacdo do
consumidor esta relacionada com a desconfirmacao como um conceito central, sendo
relativamente transitoria e centrada no consumo. A atitude, segundo o autor, € um afeto
relativamente estavel do consumidor em relacdo a um objeto ou experiéncia e nao envolve a
desconfirmacao como seu efeito central. Assim, segundo o autor, a atitude ¢ medida em
termos mais gerais de um produto ou experiéncia sendo menos orientada situacionalmente
que a satisfacdo. Neiva e Mauro (2011) explicam que had uma concordancia entre a maioria
dos autores de que atitudes fortemente mantidas resultam em estabilidade ao longo do tempo.
Dessa forma, enquanto a satisfacdo € um estado transitério do consumidor, a atitude se mostra
muito mais estavel. Para o presente trabalho entende-se que essa € a principal diferenca entre
esses dois conceitos, que logo, serdo tratados de maneira distinta.

O conceito de satisfacdo do consumidor assemelha-se também ao conceito de desempenho
do produto (eg. Anderson, 1973; Cardozo, 1965; Olshavky & Miller, 1972) e ao de qualidade
percebida do produto (eg. Cronin Jr., Brady & Hult, 2000; Murray & Howat, 2002).
Entretanto, esses estudos mostraram apenas uma relacéo entre satisfacdo, desempenho e
qualidade percebida do produto, principalmente quando trabalhavam com as expectativas em
relacdo ao desempenho. Swan e Combs (1976) explicam que, quando utilizam um produto, 0s
consumidores comparam a qualidade e o desempenho com suas expectativas em relacéo a
eles, o que pode gerar satisfacdo ou insatisfacao para esses consumidores. Para 0s autores,

apesar de estarem relacionados, satisfacdo e desempenho do produto séo conceitos distintos.
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Na questdo da semelhaca do conceito de satisfagdo do consumidor e emogdes, Russel
(1979) explica que a emocgédo de consumo refere-se ao grupo de respostas emocionais geradas
especificamente durante uma experiéncia de consumo, descritas ou pelas categorias
emocionais (alegria, raiva, medo etc.) ou pelas dimens@es estruturais que existem nessas
categorias como relaxamento/acéo e calma/excitacdo. Assim, alguns autores argumentam que
a satisfacdo em si € uma resposta emotiva da diferenca entre o desempenho de um produto e
seu padrdo normativo (Cadotte, Woodruff & Jenkins, 1987). Por outro lado, Hunt (1977)
argumenta que satisfacdo ndo € o prazer gerado pela experiéncia de consumo e sim a
avaliacdo gerada quando a experiéncia é tdo boa quanto deveria ser. Westbrook e Oliver
(1991) realizaram uma pesquisa para investigar padrdes de respostas emocionais a
experiéncias de consumo e seus resultados indicaram que a satisfacdo parece ser mais bem
complexa em sua natureza que um simples resumo das frequéncias de emogdes positivas e
negativas durante o consumo. Dessa forma, as evidéncias tendem a sugerir que, embora se
relacione e seja similar a outros conceitos como atitudes, desempenho do produto e emogdes,
a satisfacdo do consumidor é um conceito distinto (Yi, 1990) e sera interpretado dessa forma
no presente trabalho.

No que tange a teorias e estudos relacionados a satisfacdo do consumidor, Costabile
(2000) explica que as teorias de satisfacdo do consumidor foram baseadas em estudos de
psicologia social e experimental realizadas por Hoppe e por Lewin na primeira metade do
século 20. Segundo Churchill e Surprenant (1982), a satisfacdo do consumidor comecou a
sugir como um legitimo campo de pesquisa no inicio da década de 1970. A literatura mostra
que um dos primeiros relatos de pesquisa a ser amplamente citato € o estudo de Cardozo
(1965). O autor realizou um experimento em laboratério e seus resultados indicaram que a
satisfacdo do consumidor em relagdo a um produto € influenciado pelo esforco despendido

para a sua aquisicao e pelas expectativas do individuo em relacao a esse produto. Nos anos
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posteriores a pesquisa de Cardozo, diversos outros estudos foram realizados e novas teorias de
satisfacdo do consumidor foram surgindo (eg. Olshavsky & Miller, 1972; Anderson, 1973;
Oliver, 1980; Westbrook & Reilly, 1983).

Yi (1990) revisou diversos estudos que buscaram investigar os antecedentes da satisfagéo.
Esses estudos indicaram que a satisfagdo tende a aumentar com a idade (Pickle & Bruce,
1972), competéncia pessoal (Westbrook & Newman, 1978) e tende a diminuir com o nivel
educacional (Picke & Bruce, 1972) e com a renda familiar (Mason & Himes, 1973). Ainda
segundo Yi (1990), outros estudos focaram na avaliagdo pés-compra de um produto
relacionando essa avaliacdo a um processo cognitivo de confirmacédo e desconfirmacédo de
expectativas (eg. Anderson, 1973; Cardozo, 1965; Oliver 1976, 1977; Olshavsky & Miller,
1972). Yi explica ainda que esses estudos tém encontrado evidéncias de que a expectativa e o
processo de confirmacao/desconfirmacao sdo varidveis fundamentais que afetam a avaliacdo
do desempenho de um produto. No entanto, ndo foram encontrados estudos que relacionassem
valores humanos com a satisfacdo do consumidor. Assim, apesar de relevantes, esses estudos
revisados por Yi (1990), fogem do escopo do presente trabalho que tera como foco somente a
relacdo entre satisfacdo do consumidor e valores humanos.

E possivel distinguir conceitualmente desempenho percebido do produto e desempenho
objetivo do produto (Yi, 1990). Segundo o autor, desempenho objetivo do produto € o nivel
real de desempenho do produto sendo assumido como constante para todos os consumidores.
Assim, existe apenas um nivel de desempenho objetivo para cada produto, no entanto, explica
Yi, percepc¢des de desempenho de produtos podem variar de consumidor para consumidor
dependendo de suas expectativas. 1sso faz com que existam diferentes niveis de desempenho
percebido do produto entre os consumidores, dessa forma, existem dois tipos de
desconfirmacao dependendo do tipo de desempenho utilizado. Para o autor, a divergéncia

entre expectativas e desempenho objetivo do produto € chamada de desconfirmacéo objetiva e
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a divergéncia entre as expectativas do consumidor com o desempenho percebido do produto
é chamado de desconfirmacéo subjetiva. Yi (1990) realizou um levantamento de diversas
teorias que buscam explicar os efeitos das expectativas e desconfirmacdes no desempenho
percebido de produtos. A Tabela 2, a seguir, sintetiza as principais informacdes desse

levantamento feito pelo autor:

Tabela 2. Revisao de teorias sobre o efeito das desconfirmacdes das expectativas

Teoria Principais autores
Cardozo, 1965; Howard &
Seth, 1969; Cohen &
Goldbeg, 1970; Olshavsky &
Contraste

Miller, 1972; Olson & Dover,
1976; Engel & Blackwell,
1992.

Sherif & Hovland, 1961;
Olshavsky & Miller, 1972;
Anderson, 1973; Olson &
Dover, 1976.

Contraste/Assimilacio

Festinger, 1957; Cardozo,
1965; Cohen & Goldbeg,
1970; Olshavsky & Miller,
1972; Olson & Dover, 1976.
Carlsmith & Aronson, 1963;
Aronson, 1963; Oliver, 1976;
Weaver & Brickman, 1974.

Dissonancia

Negatividade
Generalizada

Lord, Ross & Lepper, 1979;
Gilovich, 1981; Deighton
1984; Hoch & Ha, 1986.

Testes de Hip6teses

Pressuposto

Quando as expectativas de um produto ndo sdo
atingidas pelo desempenho real, o contraste entre as
expectativas e os resultados faz com que o
consumidor exagere na disparidade fazendo com que
sua avaliagdo seja bem diferente de suas expectativas
caso elas seja inconsistentes com a realidade.

O efeito da desconfirmacao das expectativas varia
em funcdo da magnitude da desconfirmagdo. Quando
a desconfirmacdo é moderada o individuo tende a
assimilar sua avaliacdo em relagdo as suas
expectativas e quando a desconfirmacdo é grande
ocorre o efeito de contraste e a avaliacdo aumenta a
desparidade percebida.

A desconfirmacdo das expectativas cria um
desconforto psicoldgico para o individuo que ele
tentard reduzir mudando sua percepgéao do produto.

Qualquer desconfirmacéo das expectativas sera
percebida como menos prazerosa que a confirmacéao
delas.

Efeito das expectativas na avaliagdo do produto é
feito em duas etapas, na primeira a propaganda gera
a expectativa e na segunda os consumidores
confirmam suas expectativas quando expostos as
informagdes sobre o produto.

Fonte: Yi (1990)

As cinco teorias apresentadas na Tabela 2 sugerem diferentes explicacdes para o efeito da
confirmacéo / desconfirmacao no desempenho percebido do produto ou servico. A teoria da
assimilacdo, por exemplo, prediz que aumentar as expectativas ira aumentar o desempenho
percebido, ja a teoria do contraste prediz que aumentar as expectativas ira reduzir o

desempenho percebido do produto. Segundo o autor, mesmo as teorias que predizem o
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mesmo padréo de efeito, se diferenciam ao designar as condic¢Ges nas quais o efeito ira
ocorrer. No caso da ambiguidade de evidéncia, por exemplo, é esperada que aumente o efeito
da expectativa na teoria de teste de hipdtese e reduza esse efeito na teoria da dissonancia.
Essas teorias, apesar de algumas vezes discrepantes, trabalham com o paradigma da
desconfirmacao de expectativas.

O modelo de desconfirmacao ou modelo de expectativas propGe que respostas de
satisfacdo/insatisfacdo surgem de um processo de avaliacdo cognitivo no qual as expectativas
pré-compra ou crencas prévias sobre a experiéncia de consumo sdo resgatadas da memoria e
comparadas com percepc¢es de experiéncia de consumo (Westbrook & Reilly, 1983). Para 0s
autores, o resultado dessa comparacao € a desconfirmacdo das expectativas que varia desde
negativa (expectativas maiores que desempenho real), passando pelo zero (expectativas iguais
ao desempenho real) até positiva (desempenho superou as expectativas). Oliver (1981)
explica que essa visdo de gque a satisfacdo do consumidor aumenta na medida em que a razao
desempenho/expectativa aumentea foi baseada principalmente no estudo de Cardozo (1965).
Desde entdo, diversos outros experimentos (Anderson 1973; Olshavysky & Miller, 1972) e
pesquisas de campo (Oliver, 1977) tém sugerido que a satisfacdo é mais complexa que o
modelo de desconfirmacdo. Dessa forma, o autor argumenta que a desconfirmacao por si s6
ndo é suficiente para explicar respostas de satisfacdo. Oliver propde entdo um modelo
cognitivo dos antecedentes e das consequéncias das decisdes de satisfacdo que inclui
expectativas, atitude pré-consumo, desconfirmacdo, satisfacdo, atitude pds-consumo e
intencdo de comprar novamente. Os resultados encontrados corroboram com os resultados de
pesquisa anteriores do modelo de desconfirmacéo uma vez que a satisfacdo esta diretamente
relacionada também com expectativas e atitudes pré-consumo e encontra evidéncias de que a

satisfacdo media a relacdo entre atitudes pré-consumo e atitudes pés-consumo.
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Apesar de ser amplamente difundido na literatura de satisfacdo do consumidor, o modelo
de desconfirmacao de expectativas pode ser questionado (Westbrook & Reilly, 1983). Os
autores explicam que o modelo ndo oferece uma explicacdo de quando as expectativas seréo
maiores, iguais ou menores que o efeito de desconfirmacdo no processo de criacdo de um
julgamento de satisfagdo. Outra falha do modelo, segundo os autores, refere-se as crencas e
expectativas anteriores ao consumo, pois frequentemente os consumidores manifestam
satisfacdo baseada em aspectos do produto dos quais somente se tornaram evidentes ap0s 0
consumo, ou seja, ndo haviam expectativas prévias desses aspectos do produto. Com base
nesses argumentos, Westbrook e Reilly (1983) propdem gue o modelo de disparidade de valor
percebido € uma melhor alternativa para o estudo da satisfacdo do consumidor. Segundo os
autores, esse modelo foi formulado inicialmente por Locke (1967, 1969) onde
satisfacdo/insatisfacdo € uma resposta emocional desencadeada por um processo avaliativo
cognitivo no qual as percepcdes ou crencas em relacdo a um objeto, acdo ou condicdo sdo
comparados com valores, necessidades ou desejos do individuo. Westbrook e Reilly explicam
ainda gque essa abordagem necessita de somente trés elementos: a) percepcdes sobre 0s
aspectos de um produto; b) padréo de valor do consumidor; e c) julgamento consciente ou
inconsciente da relacdo entre entre a percepc¢do e os valores do consumidor. Para os autores,
guanto menor a disparidade entre as percepcdes e os valores dos individuos, melhor € a
avaliacdo e maior é a geracdo de afeto positivo associado a um objetivo, ou seja, maior é a
satisfacéo.

Ainda em relacdo a novas propostas de estudo de satisfacdo do consumidor, Yi (1990)
explica que a teoria da equidade de Adams (1963) também tem sido aplicada a esse campo de
estudo. Na teoria da equidade o ganho do comerciante &€ comparado com o ganho do

consumidor e a satisfagdo ocorre quando o individuo percebe essa comparagdo como justa.
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Swan e Oliver (1985) testaram essa teoria com compradores de carros novos e descobriram
que a satisfacdo era determinada tanto pela equidade quanto pelo efeito das desconfirmacoes.

Em uma abordagem diferenciada, Smith, Bolton e Wagner (1999) apresentam o modelo
de satisfacdo do consumidor com servigos envolvendo falhas e recuperacdo. Os autores
argumentam que embora a recuperacgéo de servico seja reconhecida pelos pesquisadores e
gerentes como um elemento critico da estratégia de satisfagdo do consumidor, existem poucas
pesquisas teodricas e empiricas sobre as questdes de falhas e recuperacao de servico. Smith,
Bolton e Wagner desenvolveram entdo um modelo baseado em uma estrutura de troca que
demonstra como as avaliacdes do consumidor de falha e recuparacéo de servicos séo
influenciadas por dois fatores: contexto da falha de servico (tipo e magnitude do erro) e
atributos de recuperacéo de servi¢o (compensacao, rapidez na resposta, desculpa, iniciacdo da
recuperacdo). Esses fatores, segundo 0s autores, caracterizam o desempenho de uma
organizacdo durante uma falha/recuperacéo de servico e operam indiretamente através da
desconfirmacao e percepc¢do de justica para influenciar a satisfacdo do consumidor. Assim, o
modelo propde que a satisfacdo de servico é a avaliacdo de uma transacédo especifica do
consumidor de toda a experiéncia de consumo, desde a falha de servico até a experiéncia de
recuperacao.

Apesar das suas limitacdes, 0 modelo de desconfirmacdo das expectativas ainda é
apontado como predominante no estudo da satisfagdo do consumidor. Oliver (2010) explica
que diversas revisdes documentaram o aumento da aceitabilidade do modelo de
desconfirmacdo das expectativas na avaliagdo pos-compra dos consumidores (Tse, Nicosia &
Wilton, 1990; Yi, 1990; Erevelles & Leavitt, 1992). Por esse motivo, o presente trabalho
utilizou uma adaptacdo do modelo da desconfirmagao das expectativas, incluindo a logica por
tras do modelo das duas rotas para explicar o fendmeno da satisfacdo do consumidor em sua

pesquisa. E possivel encontrar na literatura diversas pesquisas que utilizaram o modelo de
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desconfirmacao das expectativas. A Tabela 2, que apresentou a revisao de Yi (1990), mostrou
diversos estudos que traram do efeito das desconfirmagfes das expectativas na satisfacdo do
consumidor. Entretanto, ainda cabem ressaltar alguns outros estudos. Por exemplo, Oliver
(1977) realizou uma pesquisa com 243 estudantes e os resultados indicaram que, além de
corroborar com estudos anteriores de que as expectativas estdo relacionadas a julgamentos
pGs-consumo, os resultados indicaram também que a experiéncia de desconfirmacdo poderia
ter um impacto independente e igualmente significante. Resultados de um experimento em
laboratdrio realizado por Tse e Wilton (1988) sugeriram que o desempenho percebido possuia
uma relacdo mais significativa na satisfacdo do consumidor do que o desempenho esperado e
a desconfirmacdo subjetiva. Szymanski e Henard (2001) realizaram uma metanalise com 50
estudos de satisfacdo do consumidor onde foram realizadas 517 correlacbes entre satisfacédo e
construtos relacionados. Os antecedentes de satisfacdo examinados foram: expectativas,
desconfirmacao das expectativas, desempenho, afeto e equidade. Segundo o0s autores,
equidade e a desconfirmacdo das expectativas sdo os antecedentes mais fortemente
relacionados com a satisfacdo do consumidor. No Brasil, dentre as pesquisas que utilizaram o
modelo de desconfirmacdo das expectativas pode-se destacar as de Borges (2005) que
realizou um estudo de satisfacdo do consumidor em servico de hotelaria e a de Perillo (2007)
gue pesquisou a relacdo entre a satisfacdo e a lealdade de consumidores de produtos e servicos
bancérios.

Perillo (2007) explica que, como existem inimeros aspectos influnciadores da satisfagdo
do cliente, cabe aos pesquisadores leva-los em consideracdo no momento de construir e
aplicar os instrumentos de apuracdo. Segundo o autor, buscar o rigor metodolégico e
estatistico € essencial para minizar as limitacGes que o individuo tem de registrar e recuperar
episddios ocorridos no passado, pois a inconsisténcia nas medidas pode implicar sérios riscos

para os resultados da pesquisa. Perillo explica ainda que, para alcancar resultados consistentes
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é preciso definir premissas para aceitacdo e aplicacdo académica dos modelos e instrumentos
de avaliacdo. Assim, para a construcdo de modelos de satisfacéo, o autor parte da premissa de
que o construto de satisfacdo € uma variavel latente. Pasquali (2010a) explica que as
estruturas latentes sdo atributos inacessiveis a observacao empirica, que € o método da
ciéncia. Segundo Pasquali, uma variavel latente precisa ser expressa em comportamentos para
ser cientificamente abordada. Isso acontece porque, sendo o comportamento o unico nivel em
que se pode trabalhar cientificamente em psicologia, explica o autor, € nesse nivel que se deve
procurar a solucao para o problema da representacéo e, portanto, do conhecimento dos
processos latentes.

Seguindo a prerrogativa de que a satisfacdo é uma variavel latente, Perillo (2007) prop6s
gue os instrumentos contruidos para aferir a satisfacdo com institui¢des bancarias, por
exemplo, deveriam incluir atributos observaveis como: a) produtos e servi¢os colocados a
disposicao do correntista; b) equipamentos e sistemas que permitem a realizacéo das
operacdes financeiras; c) as formas de acesso aos produtos e servicos, ai incluidos aspectos de
comodidade, seguranca e preco; e d) 0s mecanismos que propiciam a interacao entre banco e
cliente. Para a presente pesquisa, a satisfacdo do consumidor também foi considerada como
variavel latente. Assim, baseado no modelo de Oliver (2010) e na légica do modelo das duas
rotas (MDR) de Allen (1997) e Allen e Ng (1999) foi investigada a satisfacdo incluindo-se a
percepcéo dos atritubos dos produtos feita por clientes de uma franquia de calcados e
acessorios femininos.

Sintetizando os principais pontos abordados nesta sec¢do, pode-se observar gque a satisfagéo
vem sendo estudada no campo do comportamento do consumidor ha varias décadas. O
trabalho de Cardozo (1965) é constantemente citado na literatura como um dos estudos
classicos do tema. Apesar da confusdo conceitual ainda existente sobre o tema, desde da

década de 1960, diversas teorias e modelos foram criados para tentar explicar e determinar os
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preditores da satisfacdo. O modelo da desconfirmacéo das expectativas de Oliver (2010) ainda
é um dos mais utilizados, razao pela qual ele serviu de base, neste trabalho, para a utilizagdo
do MDR proposto por Allen (1997) e Allen e Ng (1999) na avaliacao da relacdo entre valores
humanos e a satisfacdo do consumidor. Para melhor contextualizar a pesquisa, um

levantamento do referencial tedrico de valores humanos sera apresentado a seguir.

2.3 Valores Humanos

Valores, atitudes e comportamentos séo construtos que vém sendo estudados pela
Psicologia Social hd mais de meio século. Rohan (2000) destaca que teoricos de diferentes
areas do conhecimento concordam sobre a importancia das prioridades de valores para
compreender e predizer as atitudes e 0 comportamento dos individuos. Allport (1961)
enfatizou essa importancia ao afirmar que as prioridades de valores séo a forca dominante da
vida, porque elas direcionam todas as atividades dos individuos.

Ros (2006), ao estudar a perspectiva histdrica sobre os valores, esclarece que a psicologia,
a sociologia e a antropologia séo areas do conhecimento que muito contribuiram para o seu
desenvolvimento. Ao analisar os antecedentes historicos, a autora destaca Thomas e
Znaniecki (1918-1920) e Parsons (1961) como representantes da tradi¢do socioldgica. O
trabalho de Thomas e Znaniecki foca o estudo dos processos de adaptacdo dos imigrantes
poloneses dos Estados Unidos no inicio do século XX e os valores sdo concebidos em relagéo
a atividades e sendo um antecedente da tradicdo atual da psicologia social, que estuda valores
ligados a metas. Ros (2006) explica, ainda, que os autores reconhecem cinco motivagoes
subjacente aos valores: reconhecimento social, seguranca, resposta, dominio ou competéncia e
novas experiéncias. Inspirado no conceito de acdo social, originalmente proposto por Weber
(1946), Parsons fala de atores que praticam a¢des. A ac¢ao ndo se daria de forma isolada, mas

sim formando conjuntos ou sistemas de a¢des. Para Parsons (1961), ha trés sistemas possiveis
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de acOes: o de personalidade, o social e o cultural. Segundo Ros, o conceito de valor utilizado
por Parson é o adotado por Kluckhohn (1951) no qual valor € uma concepcao, explicita ou
implicita, distintiva de um individuo ou caracteristica de um grupo sobre o desejavel, que
influencia a escolha das formas, meios e fins existentes de acao.

Na psicologia, Ros (2006) destaca os trabalhos de Maslow (1954) e Rokeach (1973) como
expoentes do legado sobre o qual foram sendo construidos os desenvolvimentos tedricos
ocorridos no periodo 1970-1990. Maslow teoriza que o individuo possui sete tipos de
necessidades, ordenadas segundo um principio de hierarquia de prepoténcia relativa:
necessidades fisiologicas, seguranca, pertencimento e amor, estima, auto-realizacao,
conhecimento e estética. Para Rokeach, os valores sdo crencas transituacionais
hierarquicamente organizadas e que servem como critério para 0 comportamento humano.
Ros (2006) destaca que as contribui¢cbes mais importantes de Rokeach foram o
desenvolvimento de um instrumento para medir valores e a criagdo do método de
autoconfrontacdo de valores.

A andlise de Ros (2006) aponta, ainda, outros dois marcos historicos da evolugéo dos
estudos sobre valores. O primeiro marco sdo os estudos de MacClelland (1961) e Kohn e
Schooler (1983) que se estenderam ao longo de vinte anos e foram pioneiros por mostrar a
relacdo entre estrutura social (familiar e ocupacional) e valores, entendidos como
antecedentes e consequentes dessa estrutura. Ambos os trabalhos, segundo Ros, tém em
comum a apresentacdo dessa relacdo referente a um sé valor, a motivacao de realizacdo em
McClelland e a autonomia no caso de Kohn e Schooler. O segundo marco é a énfase no
desenvolvimento de teorias transculturais integradas sobre a estrutura dos valores, tanto no
plano individual como no cultural, que ocorreu no periodo 1980-1990 e conta com trabalhos
de autores como Hofstede (1980), Schwartz (1994a, 1994b), Triandis (1995) e Smith e

Schwartz (1997).
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Rohan (2000) chama a aten¢éo para o fato de que os estudos e pesquisas sobre valores
acabaram sendo afetados pela confusdo conceitual que até hoje persiste na literatura da area.
Usado como verbo, “valor” refere-se ao processo de conferir mérito com base em um sistema
abstrado de valores. Quando as pessoas dizem que valorizam uma coisa, pessoa, a¢ao ou
atividade, elas estdo expressando um significado mais profundo, ou seja, elas nao apenas
gostam, mas conferem um valor especial a essa coisa, pessoa, acdo ou atividade. Quando
usado como norma, explica Rohan, o valor refere-se ao resultado desse processo. A exemplo
do que acontece com outros conceitos da psicologia e em outras areas do conhecimento, é
comum encontrar na literatura um grande namero de defini¢cGes que sdo propostas por
diferentes autores ao longo do tempo. Rohan (2000) fez um apanhado de algumas das

principais definicBes de valores encontradas na literatura, o qual € sintetizado na Tabela 3:

Tabela 3. DefinicGes de Valores

Autor/Ano Definicdo de Valor

Kluckholm Concepcéo explicita ou implicita, distintiva de um individuo ou um grupo, do desejavel
(1951) que influencia a selecdo de modos, meios e fins de agdes disponiveis.
Lewin Influenciam o comportamento, mas n&o sao objetivos em si. E provavelmente correto

dizer que valores determinam quais atividades possuem valéncia negativa ou positiva

(1952) para um individuo em uma determinada situacao.
Heider Propriedade de uma entidade (x é um valor) com a conotagéo de ser objetivamente
(1958) positivo de alguma maneira.

Rokeach Crenca consistente em que um tipo especifico de construto ou estado de existéncia é
(1973) pessoalmente ou socialmente preferivel a uma maneira oposta ou inversa de construto ou

estado de existéncia.

Schwartz Obijetivos desejaveis transituacionais, variando em importancia, que serve como guia de
(1994) principios na vida de uma pessoa ou uma entidade social.

Feather Maneiras desejaveis ou indesejaveis de se comportar ou como desejabilidade ou
(1996) oposicao a objetivos gerais.

Schwartz Conceitos do desejavel que guiam a vida de atores sociais (individuos, lideres
(1999) organizacionais, legisladores etc.) selecionam a¢des, avaliam pessoas e eventos e

explicam suas agdes e avaliacGes.

Fonte: Adaptado de Rohan (2000)
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Uma analise da Tabela 3 mostra que, em um periodo de quase meio século, as defini¢cdes
de valores propostas por diferentes autores ndo apresentaram grandes discrepancias. Muitos
autores procuraram ampliar ou complementar as defini¢cdes de seus colegas. No caso
especifico de Schwartz, que oferece duas defini¢bes de valores, uma em 1994 e, outra, em
1999, observa-se que, nessa segunda proposta, o autor procurou elaborar melhor o conceito,
descrevendo com mais detalhes a amplitude do construto.

Um sistema de valores € um conjunto organizado de padrdes preferénciais usados na
selecdo de objetos e a¢des, resolucao de conflitos, punicdes sociais e nas necessidades de
defesas sociais e psicoldgicas sobre as escolhas feitas pela individuo (Williams, 1979).
Rokeach (1973) explica que a diferenca entre os individuos ndo esta tao ligada a presenca ou
auséncia de determinados valores e sim a arrumacao, hierarquia e prioridade dos valores.
Conforme apontado anteriormente por Ros (2006), as contribui¢fes mais importantes de
Rokeach foram o desenvolvimento de um instrumento para medir valores e a cria¢éo do
método de autoconfrontacdo de valores. Rockeach (1979) distingue dois tipos de valores: a)
terminais, que podem ser pessoais ou sociais e b) instrumentais, que podem ser morais ou de
competéncia. O autor explica que o Rokeach Value Survey (RVS) é um instrumento que visa
medir variag¢Oes nas prioridades de valores pessoais, identificar os principais estados finais da
existéncia humana e os modos de comportamento dos individuos para atingir esses estados.

Pode-se observar que o tema valores humanos ha muito vem despertando o interesse de
pesquisadores em diferentes partes do mundo. Um dos primeiros autores a formalizar seu
estudo foi Rokeach (1973) com a elaboracéo do Rokeach Value Survey (RVS). A partir da
década de 1980, Schwartz comegou a desenvolver sua teoria de valores humanos que
culminou com a elaboracdo do Schwartz Value Survey (SVS), instrumento de 56 itens de
valores abstrados aonde foram definidos dez tipos motivacionais que deveriam estar presentes

em todas as culturas. Posteriormente, Schwartz elaborou versdes menores e diferenciadas do



25

SVS, como o Portrait Values Questionnaire (PVQ). Schwartz e Bilsky (1987) explicam que
existem cinco caracteristicas no construto de valores que sdo constantemente mencionados na
literatura, séo eles: a) crencas; b) estados ou comportamentos desejaveis; ) guias
transituacionais; d) selecdo ou avaliacdo de comportamentos e eventos; e €) a ordenacao
relativa de crencas, estados ou comportamentos desejaveis ou guias. Essas caracteristicas,
segundo os autores, sdo consistentes com a proposta de que o sistema de valores é um sistema
cognitivo estavel superordenado e produtor de sentidos. Schwartz (2005) apresenta uma teoria
de valores basicos que individuos de todas as culturas reconhecem. A proposta do autor é a
criacdo de uma teoria unificadora para o campo da motiva¢do humana, uma maneira de
organizar as diferentes necessidades, motivos e objetivos propostos em outras teorias.
Schwartz identifica dez tipos motivacionais distintos e especifica a dinamica de conflito e
congruéncia entre esses tipos. Devido a importancia da teoria de valores de Schwartz (2005),
esse topico sera tratado com maior profundidade mais adiante no presente trabalho.

No Brasil, Gouveia (2003) propde uma nova tipologia dos valores basicos sendo contruida
tendo em consideracao a existéncia de uma reacdo entre os valores e as necessidades
(Rokeach, 1973). Para Gouveia, 0s valores basicos sdo definidos como categorias de
orientacdo que sdo desejaveis, baseadas nas necessidades humanas e nas pré-condi¢des para
satisfazé-las, adotadas por autores sociais, podendo variar em sua magnitute e nos elementos
que a constituem. Os valores, segundo o0 autor, representam teoricamente trés critérios de
orientagdo, cada um subdividido em trés funcfes psicossociais: pessoal (experimentacao e
realizacéo), central (existéncia e suprapessoal) e social (interacional e normativa).

Porto e Tamayo (2006) destacam que o estudo dos valores humanos tem sido foco de
interesse em varias areas do conhecimento, que os utilizam para predizer atitudes e
comportamento das pessoas, bem como para justificar suas acdes. Allport (1961) e Rokeach

(1973) foram os primeiros pesquisadores que se destacaram no estudo de valores. Depois
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disso, explicam Porto e Tamayo (2006), os estudos sobre valores ganharam um novo félego,
em razdo de um maior desenvolvimento ocorrido nas pesquisas transculturais. No grupo dos
estudos mais recentes sobre valores humanos, englobando as duas Ultimas décadas, o trabalho
de Schwartz é reconhecido como de grande importancia para 0 aumento do conhecimento
sobre o construto. Schwartz (2005) esclarece que a avaliacdo da sua teoria foi baseada em
dados de 210 amostras de 67 paises distribuidos por todos os continentes, envolvendo um
total de 64.271 participantes. As amostras caracterizavam-se pela diversidade em termos de
geografia, cultura, lingua, religido, idade, género e ocupacao. Segundo Schwartz, amostras
multiplas de uma mesma sociedade permitem que se comparem variagdes intraculturais no
contexto empirico dos valores e da estrutura de relacGes de valores. Isso ajudaria a separar
aspectos especificos da cultura de aspectos universais no que diz respeito ao significado e
estrutura dos valores. Schwartz (2005) propds que o sistema de valores possui dez tipos de
valores motivacionais: universalismo; benevoléncia; tradi¢do; conformidade; seguranca;
poder; realizacdo; hedonismo; estimulacdo; autodeterminacdo. A teoria de valores, segundo o
autor, explica a estrutura dinamica de relacfes entre esses dez tipos motivacionais. A
estrutura circular do sistema de valores retrata o padréo total de relacdes tedricas de conflito e
congruéncia entre 0s tipos motivacionais. Segundo Schwartz, quanto mais proximos dois
tipos motivacionais estdo em qualquer uma das direcdes ao redor do circulo, mais
semelhantes s&o suas motivacgdes subjacentes. Quanto mais distantes, mais antagonicas sao
suas motivacOes subjacentes.

Schwartz (2005) explica, ainda, que as oposicOes entre tipos motivacionais antagonicos
podem ser resumidas ao se ver os tipos motivacionais como estando organizados em duas
dimensGes bipolares, uma denominada de abertura a mudanca e conservacgéo e, outra, de
autotranscendéncia e autopromocdo. A primeira dimensao captura o conflito entre a énfase no

pensamento e a¢des independentes do individuo que favorecem a mudanca (autodeterminagéo
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e estimulacéo) e a auto-restricdo submissa, preservacéo de praticas tradicionais e protecdo da
estabilidade (seguranca, conformidade e tradi¢do). A segunda dimens&o, segundo o autor,
constrasta autopromocéo com autotranscendéncia. Essa dimenséo captura o conflito entre a
énfase na aceitacdo dos outros como iguais e a preocupagao com seu bem-estar
(universalismo e belevoléncia) e a busca pelo proprio sucesso relativo e dominio sobre 0s
outros (poder e realizacao). O tipo motivacional hedonismo, segundo o autor, possui
elementos tanto na dimens&o abertura a mudanca quanto na de autopromocdo. A Figura 2

ilustra o sistema de valores proposto por Schwartz (2005).
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Figura 2. Estrutura tedrica de relacfes entre valores humanos
Adaptado de Schwartz (2005)

O sistema de valores proposto por Schwartz tem sido cada vez mais utilizado na
mensuracéo de valores em diferentes culturas. No Brasil, por exemplo, Torres, Porto, Vargas
e Fischer (2014) conduziram uma metanalise para testar a variancia dos valores humanos
medidos pelo Schwartz Value Survey. Os autores realizaram uma revisdo de literatura de

pesquisas conduzidas de 1994 a 2012 e publicadas nos grandes sistemas de dados brasileiros.
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Foram encontrados pelos autores 19 estudos e 52 comparacgdes. A amostra final de estudos
incluiu as cinco regides geopoliticas brasileiras (N = 14,0%; NE = 28,0%; CO = 24,0%; SE =
24,0%; e S = 10,0%), somando um total de 8.994 participantes dividido entre estudantes
universitarios (11,5%) e profissionais (88,5%). Os resultados sugeriram a presenca de
diferencas sistematicas na hierarquia dos valores humanos adotada pelos participantes das cinco
regides do Brasil. No entanto, apesar do crescente numero de estudos utilizando a teoria de
valores de Schwartz, muitos desconhecem a trajetoria percorrida pelo autor ao longo dos
anos. Um artigo de Schwartz (2011) fez um panorama sobre o desenvolvimento de sua teoria
e dos metddos para mensura-la e um resumo desse relato sera apresentado a seguir.

Schwartz (2011) destaca que em outubro de 1986 foi enviado seu primeiro manuscrito com
0 protdtipo do contetido e estrutura de sua teoria dos valores humanos para o Journal of
Personality and Social Psychology. Nos anos subsequentes, o autor trabalhou com seus
alunos no desenvolvimento da teoria, periodo em que foram definidos os dez tipos
motivacionais que deveriam estar presentes em todas as culturas. Segundo o autor, era
necessaria uma escala de facil traducdo que pudesse ser aplicada em diferentes culturas. Essa
escala foi desenvolvida com 56 itens de valores abstrados e ficou conhecida como Schwartz
Value Survey (SVS). Schwartz explica que, em apenas alguns anos, foram reunidos dados de
40 paises e mais de 80 amostras. Em seu relato, o autor explica, ainda, que embora diversos
pesquisadores tenham pedido o material para a coleta de dados, muitos ndo deram
continuidade ao trabalho por diversas razdes. Por exemplo, o corte de eletricidade durante
meses em um pais impediu um pesquisador de coletar seus dados. Em outro, um pesquisador
desistiu de realizar a pesquisa temendo por sua vida, caso seus alunos descobrissem que ele
estava realizando estudos com um pesquisador israelense. Outros pesquisadores coletaram os

dados, mas nunca enviaram ou pediram que ndo tivessem seus nomes citados em publicages.
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Segundo Schwartz, esses foram alguns dos exemplos dos impactos politicos sofridos pela sua
pesquisa.

Ainda de acordo com o relato de Schwartz (2011), o Schwartz Value Survey (SVS)
apresentou varias divergencias quando aplicado em algumas regides da Africa e em paises
fora do eixo Estados Unidos — Europa, no inicio dos anos de 1990. Uma explicagéo
encontrada pelo autor foi a complexidade do SVS, o que o levou a elaborar o Portrait Values
Questionnaiore (PVQ), que visava atingir amostras mais jovens. O autor testou 0 PVQ
inicialmente com adolescentes da Uganda e observou gue o novo instrumento se adequava
razoavelmente bem em sua estrutura de valores. Ainda segundo Schwartz, a partir de 2002, o
European Social Survey (ESS) bi-anual passou a incluir uma versao reduzida do PVQ em sua
pesquisa. O autor explica que o PVQ-21 possui cerca de 150.000 respondentes em amostras
de 32 paises. Conforme apresentando por Schwartz (2011), existem diferentes instrumentos
para estudar os valores humanos. Na presente pesquisa, foi utilizado o Portrait Values
Questionnaire de Schwartz et al. (2001) traduzido e validado no Brasil por Tamayo e Porto
(2009) como Questionario de Perfis de Valores.

A literatura aponta que nao ha um consenso entre 0s estudiosos e pesquisadores da area
sobre a existéncia de uma vinculacao forte entre valores e comportamento, embora varias
pesquisas tenham procurado comprovar a forca desse vinculo. Bardi e Schwartz (2003)
afirmam que héa pouca concordancia entre os pesquisadores com relagdo ao papel que 0s
valores desempenham para orientar comportamentos. Alguns pesquisadores concordam que
os valores orientam comportamentos e chegam até mesmo a incluir isso em suas definicdes de
valores. Outros, defendem que os valores apenas raramente orientam comportamentos e,
assim mesmo, somente para um nimero muito pequeno de pessoas. Segundo Bardi e
Schwartz (2003), ha inmeros estudos empiricos que vinculam valores a comportamento, mas

a maioria deles examina apenas comportamentos isolados ou um conjunto de comportamentos
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que pressumidamente expressam um conteudo especifico de valores, como, por exemplo,
comportamento pro-social, religiosidade etc. Para Bardi e Schwartz (2003), ainda nao esta
claro se os valores se relacionam com comportamento de forma geral ou somente se alguns
valores especificos se relacionam com alguns comportamentos especificos. Allen (1997) e
Allen e Ng (1999) propuseram um novo modelo para descrever a influéncia dos valores
humanos na escolha dos consumidores, chamado Modelo das Duas Rotas, o qual sera

apresentado a seguir.

2.4 Modelo das Duas Rotas

O processo de decisao de compra do consumidor pode ser o resultado de escolhas
conscientes entre uma variedade de alternativas (Allen & Ng, 1999). Essas escolhas, segundo
0s autores, estdo sistematicamente relacionadas a processos psicoldgicos, em particular as
percepcoes, atitudes e formacéo de crencas. Allen (2000) explica que diversos autores fizerem
proposicdes sobre como as escolhas de consumo podem ser influenciadas pelos valores
humanos e a grande parte dessas proposicdes podem ser classificadas a partir de trés
abordagens gerais: influéncia direta, mediacdo de atitude e mediacéo de atributos.

Em relacdo a abordagem da influéncia direta, Allen (2000) explica que a maioria dos
primeiros estudos de valores humanos e escolhas de consumo buscaram investigar as relaces
primarias entre preferéncia de produtos e valores humanos. No entanto, uma grande limitagéo
dessa abordagem, explica o autor, € a falta de uma base tedrica explicita do porqué os valores
humanos influenciam as escolhas de consumo além de ndo delinear a estrutura cognitiva na
qual essa influéncia ocorre. Allen explica, ainda, que a abordagem de mediacao de atitude,
por outro lado, especifica a estrutura na qual os valores humanos mediam a influéncia da
escolha de produtos, ou seja, as atitudes gerais em relacéo a produtos. Para o autor, embora a

abordagem de mediacdo de atitude seja vantajosa em relacéo a abordagem da influéncia



31

direta, ela ndo especifica como os consumidores aplicam suas atitudes na comparagéo e
avaliacdo de produtos. Assim, ao contrario da abordagem de influéncia direta e de mediacao
de atitude, a abordagem de mediacéo de atributos especifica tanto as variaveis intervenientes
na relacao valores humanos e comportamento quanto a maneira na qual essas variaveis sao
utilizadas pelos consumidores em seu julgamento do produto.

Allen (2000) destaca que foram propostas trés variacGes da abordagem de mediacédo de
atributos: a) abordagem multiatributos (Lindberg, Garlin & Montgomery, 1989); b) teoria da
cadeia de meios-fim (Gutman, 1982); e c) teoria da centralidade de crencas (Scott & Lamont,
1973). O autor explica, ainda, que essas trés propostas sdo fundamentadas, em diferentes
graus, na teoria da expectancia de valor de Rosenberg (1956) e Fishbein (1967). A teoria da
expectancia de valor sugere que as atitudes sao formadas através de um processo de abstracédo
que resume as avaliagdes e crencas do individuo (Fishbein, 1967). Pesquisadores do consumo
que utilizam a teoria da expectancia de valor sugerem que os individuos determinam suas
preferéncias gerais por produtos a partir de suas crencas a respeito dos atributos desses
produtos e da importancia desses atributos (Allen, 2000). Mesmo reconhecendo que a
abordagem de mediacdo de atributo tem sido a mais aceita e implementada no mundo, Allen
(2000) buscou desenvolver uma outra abordagem de significado do produto (Allen, 1997;
Allen & Ng, 1999) que explicasse melhor o papel dos valores humanos nas escolhas de
consumo. Um breve relato do desenvolvimento dessa nova abordagen sera feita, a seguir, com
base no artigo de Allen (2000).

Segundo Allen (2000), a abordagem de mediacdo de atributos ndo consegue explicar
adequadamente o papel dos valores humanos na avalia¢do dos atributos intangiveis dos
produtos como imagem, simbolismo e estética. Conforme explicado anteriomente, a
abordagem de mediacao de atributo é baseada na teoria da expectancia de valor de Rosenberg

(1956) e Fishbein (1967) que assume que os individuos avaliam o0s objetos atributo por



32

atributo e que o julgamento de cada atributo contribui para a avaliagdo geral do objeto,
assumindo assim que a avaliacdo de objetos, ou de produtos — quando esta teoria é aplicada ao
comportamento do consumidor, se da de maneira apenas racional. Dessa forma, afirma Allen,
embora esse pressuposto seja verdadeiro para os atributos tangiveis do produto, ele parace néo
se manter para os atributos intangiveis nos quais os consumidores tendem a avaliar 0s
produtos de forma mais holistica. Ou seja, na abordagem da mediacéo de atributos era levada
em consideracao somente a avaliacdo racional feita pelo individuo por meio dos atributos
tangiveis do produto. Assim, Allen (1997) e Allen e Ng (1999) propuseram que o individuo
possui outra forma de avaliacdo que ndo somente a racional, um tipo de avaliacdo mais
afetivo e baseado nos atributos intangiveis do produto.

Em sua abordagem de significado do produto, Allen (1997) e Allen e Ng (1999) sugerem
que a concepcao da influéncia dos valores pode ser aprimorada ao se quebrar o sistema geral
de valores-atitudes-comportamento em varios outros subsistemas principais. Isso significa que
cada abordagem de mediacéo de atributo foca tanto no nivel geral como nos especificos da
hierarquia de valores-atitude-comportamento. Em um nivel mais geral, a abordagem de
mediacdo de atributos sugere que os valores humanos influenciam construtos gerais como
atributos, que por sua vez, influenciam a escolha de produtos. Em niveis mais especificos,
essa abordagem representa como determinados valores humanos influenciam certas escolhas
de produtos através de uma rede de associacOes. Para atingir esses niveis intermediarios duas
questdes precisam ser abordadas: a) quais sdo as estruturas dos grandes subsistemas da
hierarquia de valores-atitude-comportamento; e b) o que causa um determinado subsistema
ser ativado em detrimento de outro durante a avaliacdo de um produto. Para ajudar essas
questdes era preciso entender o que o produto significa para o consumidor e como esse
significado é julgado. Allen e Ng (1999) afirmam que o significado do produto recebeu

consideravel atencdo de varios pesquisadores, pois ele se enquadra na maioria de tipos e
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categorias como utilitaria, prazer, representacdo de lacos pessoais e identidade e auto-
expressao alem de significado utilitario-simbdlico. Além disso, Allen e Ng explicam ainda
que diferentes tipos de significados sao julgados de diferentes maneiras pelos individuos.

Assim, para essa nova abordagem de signficado do produto, Allen (1997) e Allen e Ng
(1999) propuseram um modelo para descrever a influéncia dos valores humanos na escolha
dos consumidores, denominado de modelo das duas rotas (MDR). Nele, os autores sugerem
que, na primeira rota, quando os consumidores avaliam o significado utilitario do produto
fazem um julgamento atributo por atributo. Nesse momento, os valores humanos influenciam
a importancia dada aos atributos tangiveis do produto, influenciando sua preferéncia de
maneira indireta. Na outra rota, quando os consumidores avaliam o significado simbdlico do
produto e fazem um julgamento intuitivo e afetivo sobre ele, os valores humanos podem
influenciar diretamente na escolha de compra desse produto. O significado utilitario foca nos
atributos tangiveis do produto e, por isso, exige que seu julgamento seja feito de forma
racional e objetiva, caracterizando assim o julgamento passo-a-passo ou julgamento
fragmentado. Quando o produto ou servico tem uma funcdo expressiva, isto €, um significado
simbolico, o consumidor faz um julgamento afetivo e os valores humanos transpéem a analise
dos atributos tangiveis do produto e influenciam a preferéncia de forma direta. Esse
significado simbdlico esta diretamento relacionado aos valores pessoais dos individuos, uma
vez que ele é composto por crengas subjetivas, associadas a um objeto ou a uma ac¢do. A

Figura 3 ilustra 0 Modelo das Duas Rotas:
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Figura 3. Modelo das duas rotas
Adaptado de Allen e Ng (1999)

Em resumo, o MDR propGe que valores humanos podem influenciar direta ou
indiretamente na escolha do produto, dependendo do significado do produto e do tipo de
julgamento usado para avaliar esse significado. Segundo Allen e Ng, os valores geralmente
tém uma influéncia indireta na escolha do produto, por meio da importancia tangivel do
atributo, quando os consumidores avaliam o significado utilitario e fazem um julgamento
passo a passo. Por outro lado, os valores geralmente tém uma influéncia direta na escolha do
produto quando os consumidores avaliam o significado simbélico e fazem um julgamento
afetivo do produto. Entretanto, Allen e Ng (1999) sinalizam que, provavelmente, o significado
utilitario e o julgamento passo a passo serdo avaliados como mais importantes do que o
significado simbdlico e o julgamento afetivo, porque para a maioria das pessoas, nos
produtos, a funcionalidade é mais importante do que a imagem. Assim, os autores hipotetizam
que a principal diferenca entre a influéncia direta e indireta dos valores humanos nédo é a
preferéncia absoluta por determinada preferéncia ou julgamento. Para eles, a preferéncia do
individuo por um significado utilitario e um julgamento passo-a-passo devera ser maior

guando seus valores humanos possuirem uma influéncia indireta na escolha dos produtos.
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Diversas pesquisas vém utilizando o MDR, dentre elas pode-se destacar, no Brasil, 0s
estudos de Porto (2005), Tores e Pérez-Nebra (2007), Silva (2007) dentre outros. Porto (2005)
buscou investigar o poder preditivo dos valores humanos e significados do produto sobre
preferéncias por tipos de carro. Os resultados indicaram que os tipos motivacionais foram
mais preditivos do que os significados do produto em todos os tipos de carros estudados. O
estudo de Torres e Pérez-Nebra (2007) teve como objetivo observar quais as implicacdes que
as diferencas culturais podem ter na escolha do destino de férias de brasileiros e australianos.
Os resultados mostraram que os australianos eram mais individualistas e tendiam a utilizar
mais o julgamento passo-a-passo e dar maior importancia aos atributos tangiveis dos destinos
de férias, enquanto os brasileiros eram mais coletivistas e utilizaram mais o julgamento
afetivo na escolha de consumo. O estudo de Silva (2007) teve como objetivo verificar a
influéncia dos valores humanos, do significado e do tipo de julgamento na intencdo de voto ao
cargo de Governador do Distrito Federal. Os resultados indicaram que diferentes tipos
motivacionais foram preditores significativos na intencdo de voto em diferentes candidatos e
indicaram, ainda, que a rota direta foi a mais utilizada por todos 0s grupos que possuiam a
intencdo de votar em cada um dos candidatos analisados.

Pesquisas foram desenvolvidas no Brasil para verificar a fidedignidade e confiabilidade do
modelo tedrico proposto pelo MDR. Nepomuceno e Torres (2005) traduziram e validaram a
Escala de Significado e Julgamento do Produto utilizando uma amostra de 588 sujeitos. Os
resultados indicaram dois fatores sendo um o de “julgamento e significado racional” e, o
outro, de “julgamento e significado emotivo”. Os dados encontrados indicaram a necessidade
de adaptacdo e melhoria da escala para a realidade nacional, sendo que os autores atribuiram a
contradicdo encontrada entre os dois modelos a problemas psicométricos da escala. Avangos
no desenvolvimento da Escala de Julgamento e Significado do Produto foram relatados por

Alfinito, Nepomuceno e Torrres (2012) que desenvolveram uma nova versdo da escala mais
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voltada para os consumidores brasileiros. Utilizando uma amostra de 684 participantes foi
obtida uma escala final de 20 itens distribuidos em quatro fatores, sendo dois relacionados aos
tipos de julgamento (passo a passo e simbdlico) e dois relacionados aos tipos de significados
(utilitario e simbdlico). Os resultados mostraram que o significado utilitario do produto foi
positivamente correlacionado com o julgamento passo-a-passo, enquanto o significado
simbolico foi positivamente relacionado com o julgamento afetivo. Alfinito e Torres (2012)
avaliaram a influéncia de aspectos culturais na decisdo de compra do consumidor, indo além
do modelo das duas rotas e propondo o modelo de influéncia cultural no consumo (MICC). O
MICC buscou analisar a escolha do consumidor baseando-se nao apenas nos valores
humanos, como também no construto de axiomas sociais. O trabalho de valida¢do do MICC
foi feito no mercado de educacdo superior brasileiro com uma amostra de 2.483 estudantes
distribuidos em todo o pais. Os resultados apontaram uma boa estabilidade do MICC que
indicou uma melhoria preditiva de até 89,5%.

Esta secdo fez um relato do modelo das duas rotas proposto por Allen e Ng (1999). Foi
observado que existem na literatura varias abordagens que pretendem explicar a influéncia
dos valores humanos na escolha de consumo do individuo, sendo que uma das mais utilizadas
é a abordagem de mediacdo de atributos. O modelo das duas rotas (MDR) proposto por Allen
e Ng (1999) buscou reduzir as limitacdes observadas pelos autores na abordagem de
mediacéo de atributos, com a criacdo de uma segunda rota de escolha de consumo. O MDR
sugere que os valores podem influenciar a escolha direta ou indiretamente, dependendo do
significado do produto e do tipo de julgamento utilizados para avaliar esse significado. O
processo de decisdo de consumo pode ser o resultado de escolhas conscientes entre uma
variedade de alternativas. Essas escolhas estdo sistematicamente relacionadas a processos
psicologicos, em particular as percepgoes, atitudes e formacéo de crencas. Na primeira rota do

modelo proposto, os autores sugerem que quando os consumidores avaliam o significado
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utilitario do produto fazem um julgamento atributo por atributo. Nesse momento, os valores
influenciam a importancia dada aos atributos tangiveis, influenciando sua preferéncia. Na
outra rota, quando os consumidores avaliam o significado simbolico do produto e fazem um
julgamento intuitivo e afetivo sobre ele, os valores humanos podem influenciar diretamente
na escolha de consumo.

Este capitulo tratou da reviséo de literatura dos quatro temas que d&o suporte tedrico a
pesquisa desenvolvida neste trabalho: comportamento do consumidor, satisfacdo do
consumidor, valores humanos e o0 modelo das duas rotas. O capitulo 3, apresentado a seguir,

descrevera o método utilizado na pesquisa.
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3. Método

Este capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos envolvidos na realizacdo da
pesquisa, abrangendo os seguintes topicos: delineamento da pesquisa; tipo e descricdo geral
da pesquisa; caracterizacdo da empresa estudada; participantes envolvidos; instrumentos

utilizados; procedimentos de coleta; e procedimento de analise dos dados.

3.1 Delineamento da Pesquisa

No delineamento da pesquisa foi estabelecido como variavel dependende (VD) a
satisfacdo de clientes de uma franquia de calcados femininos. Essa variavel foi medida
utilizando uma escala de satisfacdo desenvolvida para o presente trabalho. Como variaveis
independentes (V1) foram escolhidos os valores humanos pessoais, o tipo de julgamento
realizado e o significado atribuido pelas clientes. Tanto a satisfacdo do consumidor quanto o0s
valores humanos e os tipos de julgamento e significado do produto foram medidos por escalas
que serdo melhor descritas no subtopico “instrumentos de pesquisa”. Foram estabelecidas
ainda as seguintes variaveis independentes: faixa etaria, escolaridade, renda familiar e local de

moradia.

3.2 Tipo e descricdo geral da pesquisa

O presente trabalhou adotou a proposta de Vergara (2006) gque classifica as pesquisas
conforme dois critérios basicos: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, a autora
esclarece que a pesquisa pode ser do tipo exploratdria, descritiva, explicativa, metodoldgica,
aplicada ou intervencionista. Com relagcdo aos meios, a pesquisa pode ser de campo, de
laboratorio, documental, bibliogréafica, experimental, ex post facto, participante, acéo e estudo

de caso.
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De acordo com essa tipologia, a pesquisa proposta neste trabalho pode ser classificada,
quanto aos fins, como exploratoria, uma vez que foi realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. A proposta é preencher lacunas relacionadas a
escassez de estudos e pesquisas que relacionem valores humanos, satisfacdo do consumidor e
julgamento e significado do produto utilizando o modelo das duas rotas. Quanto aos meios,
ainda segundo a proposta de Vergara (2006), a pesquisa se classifica como de campo, pois foi
realizada uma investigacdo empirica no local onde ocorreu o fenémeno. Além dos critérios
propostos por Vergara (2006), a literatura indica que a pesquisa também pode ser qualitativa,
guantitativa ou uma combinacdo dessas duas abordagens. Bauer, Gaskell e Allum (2004)
esclarecem que a pesquisa qualitativa lida com interpretacfes das realidades sociais e 0 seu
instrumento principal é a entrevista. Em contraste, a pesquisa quantitativa lida com nimeros e
usa modelos estatisticos para explicar os dados, sendo que o instrumento mais conhecido € o
questionario de levantamento de opinido. No presente trabalho, foram utilizadas as duas

abordagens de pesquisa — qualitativa e quantitativa.

3.3 Caracterizacao da organizacao

A pesquisa foi realizada em uma empresa de pequeno porte do setor varejista. A escolha
da empresa obedeceu ao critério da conveniéncia, uma vez que houve facilidade de acesso
para o desenvolvimento da pesquisa. A organizacdo estudada integra uma grande rede
nacional de franquia que atua no segmento de calcados, bolsas e acessérios femininos. A
primeira loja da marca foi criada em 1996, no Rio de Janeiro, e, em 1997, foi aberta, em
Brasilia, sua primeira unidade franqueada. Hoje, a marca esta presente em todas as cinco
regides geograficas do Pais e ja possui mais de 70 lojas. A Figura 4 ilustra a presenca da

marca nos estados brasileiros.
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Figura 4. Localizacdo da Franquia nos Estados Brasileiros

No Distrito Federal, local aonde foi realizada a pesquisa, a franquia se estabeleceu em
1997, com a abertura de lojas em varios shopping centers. No inicio de 2009 houve uma
mudanca de franqueados. Saiu o franqueado que possuia todas as lojas da franquia no Distrito
Federal e entraram dois novos franqueados que compartilham atualmente o dominio da marca
na regido. A pesquisa foi realizada nas oito lojas da marca em Brasilia — Distrito Federal,
sendo quatro lojas em shopping centers (Boulevard Shopping, Conjunto Nacional, Park
Shopping e Patio Brasil) e quatro lojas nas comerciais de entre-quadras do Plano Piloto (111

Norte, 112 Sul, 309 Norte e 304 Sul).

3.4 Participantes da pesquisa
Em uma pesquisa, a populagdo pode ser definida como o conjunto de todos os elementos
passiveis de serem estudados (Kvanli, Guynes & Pavur, 1996). A amostra, ainda segundo 0s

autores, seria uma parte da populacdo da qual se extrairiam as informacdes para a pesquisa.
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Na presente pesquisa, participaram clientes das oito lojas de uma franquia de calcados e
acessorios femininos. A amostra de clientes foi definida a partir de dois critérios: a) ser cliente
do sexo feminino; e b) ter comprado anteriormente algum produto da marca. Esses critérios
fundamentam-se no fato de que além de a maioria dos clientes serem do sexo feminino, foi
estudada tanto a satisfacao da cliente com os produtos (portanto era necessario que a cliente
houvesse experimentado o produto) quanto com os servicos oferecidos pela franquia. Um
total de 450 pessoas responderam ao instrumento de pesquisa. Descartados 0s instrumentos
que foram preenchidos de forma incompleta ou incorreta, a amostra final ficou com um total
de 401 participantes. As caracteristicas demograficas dos participantes da pesquisa serdo
apresentadas a sequir.
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Figura 5. Faixa etaria dos participantes da pesquisa

A Figura 5 ilustra que o maior percentual de respondentes (33,2%) encontra-se na faixa
etaria compreendida entre 21 a 30 anos, seguido pela faixa etaria de 31 a 40 anos (32,7%). Os

menores percentuais foram respondentes com mais de 50 anos (6,7%) e até 20 anos (9,5%).
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Figura 6. Escolaridade dos participantes da pesquisa
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Conforme apresentado na Figura 6, 34,3% o maior percentual de participantes da pesquisa

possuia curso superior completo. Em contrapartida, o menor percentual de respondentes

(0,5%) foi o grupo com nivel de escolaridade fundamental incompleto.
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Figura 7. Renda familiar dos participantes da pesquisa
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A Figura 7 mostra que o maior percentual de respondentes (26,2%) reportou uma renda
familiar entre R$ 1.000,00 e R$ 2.999,00, e 0 menor percentual de respondentes (4,8%)

informou uma renda familiar de até R$ 999,00.

Tabela 4. Local de moradia dos participantes da pequisa

Local de Moradia %
Aguas Claras 4,2
Asa Norte 14,9
Asa Sul 11,0
Ceilandia 3,4
Cruzeiro 7,9
Gama 2,6
Guara 7,3

Lago Norte 7,3
Lago Sul 5,0
Park Way 55
Santa Maria 3,9
Sobradinho 7,9
Sudoeste / Octognal 3,7
Taguatinga 6,0
Outros 9,4

Por ultimo, a Tabela 4 aponta o local de moradia dos participantes da pesquisa. De acordo
com a distribuicdo apresentada, 0 maior percentual dos respondentes possuia domicilio na

Asa Norte (14,9%) enquanto que o menor percentual (2,6%) residia no Gama.

3.5 Instrumentos de pesquisa

O instrumento foi composto por trés questionarios: 1) Escala de Satisfacdo do
Consumidor; 2) Escala de Julgamento e Significado do Produto (Allen, 1997) e 3)
Questionario de Perfis de Valores (Schwartz et al, 2001). Foram acrescidas, na parte final do

instrumento, perguntas para o levantamento dos dados demograficos dos participantes da
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pesquisa. O instrumento final é apresentado no Apéndice 1 do presente trabalho e uma

descricdo de cada um dos questionarios sera feita a seguir.

3.5.1 Escala de Satisfacdo do Consumidor

A escala da satisfacdo do consumidor foi construida especificamente para esta pesquisa. A
construcdo de uma nova escala de satisfacéo se fez necessaria uma vez que ndo foi encontrado
na literatura uma escala que buscassem medir a satisfacao de clientes com lojas de cal¢ados.
A elaboracdo dessa nova escala foi realizada com base na metodologia proposta por Borges
(2005). A autora elaborou uma Escala de Atributos de Satisfacdo do Hospede para analisar a
satisfacdo de hospedes com servigos de hotelaria baseado no modelo de Oliver (1997). Borges
realizou entrevistas semiestruturadas para a elaboracdo da estrutura interna da Escala de
Atributos de Satisfacdo do Hospede onde os atributos de satisfacdo foram organizados em seis
dimens0es: geral, antendimento, recep¢do, apartamento, alimentacao/bebidas e
entretenimento. O instrumento final da autora contou com 57 itens. A escala possuia uma
amplitude de cinco pontos, variando de “muito insatisfeito” (1) a “muito satisfeito” (5), com
um ponto neutro intermediario (3) e uma opc¢ao “ndo se aplica” (6) para evitar viés nos casos
de sujeitos que ndo haviam entrado em contato com determinados atributos do servico ou
determinadas areas do hotel.

Seguindo a metodologia de Borges (2005), foi elaborada uma escala para medir a
satisfacdo de clientes de uma franquia de calcados e acessérios femininos. Foi realizado,
inicialmente, um grupo focal com as gerentes das seguintes lojas: Conjunto Nacional,
Boulevard Shoping, Patio Brasil, 111 Norte e 112 Sul. O grupo focal teve como objetivo a
elaboracdo de atributos de satisfacdo, conforme proposto por Borges (2005), assim, a
pesquisadora levou topicos pré-estabelecidos em relacdo aos produtos e servicos,

procedimentos adotados pela loja, projeto arquitetonico, entre outros. O grupo focal teve
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duracdo de 45 minutos, nos quais os gerentes foram instigados a discutir e aprimorar 0s
topicos trazidos pela pesquisadora, com o intuito de estabelecer os atributos de satisfagdo com
0s produtos e servicos que deveriam ser avaliados pelos clientes. O Apéndice 2, em anexo,
apresenta o roteiro do grupo focal.

Ap0s a realizacdo do grupo focal, foram estabelecidos os atributos de satisfacdo que
deram origem aos 26 itens do instrumento, elaborado com uma escala de cinco pontos
variando de “muito insatisfeito” (1) a “muito satisfeito” (5) com um ponto neutro
intermediario “mais ou menos satisfeito” (3) e uma opc¢édo de “néo se aplica” (6). O
instrumento passou por uma analise de juizes e uma andlise semantica, conforme proposto por
Pasquali (2010b). Tanto a analise de juizes quanto a semantica ndo apontou modificacfes
substanciais nos itens, sugerindo que os itens se relacionavam as dimensdes propostas e eram
de facil compreensdo. A realizacdo do teste piloto foi feita com uma amostra de 80 sujeitos.
Descartados os instrumentos que foram preenchidos de forma incompleta ou incorreta, a
amostra final ficou com um total de 74 participantes que apresentaram as seguintes
caracteristicas: a) 100% do sexo feminino; b) 40,3 % na faixa etaria entre 31 e 40 anos; c)
31,5% com renda superiror a R$ 9.000,00; d) 39,7% com curso superior e ) 28,8% com
domicilio na Asa Norte, Plano Piloto. N&o foi descartado nenhum item do instrumento na
etapa de teste piloto, assim, o instrumento final contou com todos os 26 itens obtidos no grupo

focal.

3.5.2 Questionario de Perfis de Valores

Para medir os dez tipos motivacionais propostos pela teoria de valores humanos de
Schwartz (1999) foi utilizado o Portrait Values Questionnaire de Schwartz et al. (2001). O
Questionario de Perfis de Valores foi traduzido e validado no Brasil por Tamayo e Porto

(2009), utilizando-se a estratégia de traducdo-retraducéo e aplicado em uma amostra de 614
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estudantes do ensino fundamental, médio e superior. O instrumento € composto de 40 itens
que consistem em curtas descri¢fes de pessoas e ndo expressam diretamente valores, mas
objetivos, desejos e aspiracdes de pessoas (Tamayo & Porto, 2009). Os autores explicam que,
para cada item, o sujeito deve responder a questdo: quanto essa pessoa Se parece com VOCE?.
As alternativas de respostas sdo as seguintes: nao se parece em nada comigo, nao se parece
comigo, Se parece pouco comigo, se parece mais ou menos comigo, se parece comigo, se
parece muito comigo. Na configuracgéo final apresentada nas analises de Tamayo e Porto
(2009), observa-se que foram encontradas sete das dez regides previstas teoricamente:
universalismo/benevoléncia, conformidade, tradicdo, seguranca, poder / realizacao,
autodeterminacdo / hedonismo e estimulacéo.

Para a presente pesquisa, foi utilizada uma adaptacdo do Questionario de Perfis de
Valores. A versdo utilizada continuou com os 40 itens propostos por Schwartz et al (2001) e
traduzida por Tamayo e Porto (2009), mas, contou com apenas cinco das seis opcdes de
respostas supracitadas. Essa alteracéo foi feita visando facilitar o preenchimento do
questionario por parte dos sujeitos, uma vez que as outras duas escalas do instrumento final
(satisfacdo e significado e julgamento do produto) possuiam uma escala de cinco pontos.
Dessa forma, a versdo utilizada contou com as seguintes opcOes de respostas: ndo se parece
nada comigo (1), se parece pouco comigo (2), se parece mais ou menos comigo (3), se parece

muito comigo (4), se parece em tudo comigo (5).

3.5.3 Escala de Julgamento e Significado do Produto

A escala de julgamento e significado do produto foi desenvolvida por Allen (1997). No
Brasil, ela foi traduzida e validada por Nepomuceno e Torres (2005) ficando com um total de
19 itens e dois fatores: julgamento e significado racional (o = 0,76) e julgamento e significado

emotivo (o = 0,73). Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), em uma nova proposta,
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revalidaram a escala, dessa vez com 20 itens e quatro fatores: significado simbolico (o=
0,81), julgamento passo-a-passo (a. = 0,81), julgamento afetivo (a = 0,74) e significado
utilitario (o = 0,78). Porto (2005) utilizou uma adaptacdo da escala de julgamento e
significado do produto com 24 itens. O autor encontrou trés fatores: aprovacédo social nas
escolhas de produtos (o = 0,78), racionalidade na compra de produtos (o = 0,81) e afetos e
identidade nas escolhas de produtos (o = 0,77). Na presente pesquisa, utilizou-se a mesma
escala utilizada por Porto (2005). Optou-se pela utilizacdo dessa escala por ela conter itens
como “antes de comprar um produto imagino como ficaria minha imagem” (item 5) e
“seleciono o produto baseado nos meus impulsos internos” (item 23), pois eles poderiam
ajudar a entender melhor a influéncia dos valores humanos na escolha de consumo das
clientes de uma franquia de calgados femininos. Assim, o instrumento utilizado nesta pesquisa
para medir as preferéncias por tipo de julgamento e significado do produto conta com 24 itens

e uma escala Likert.

3.6 Procedimentos de coleta de dados

Para a realizacdo da coleta de dados a pesquisadora treinou duas funcionérias da area
administrativa de um dos franqueados. Essas funcionarias receberam 450 copias impressas
do instrumento para que aplicassem em clientes das oito lojas participantes da pesquisa. O
procedimento de aplicagéo iniciava-se no momento em que a cliente entrava na loja e era
abordada pelas funcionéarias para saber se ja havia comprado algum produto da marca antes.
Caso a resposta fosse afirmativa, a cliente era, entdo, convidada a participar da pesquisa,
momento em que eram dadas as informacdes necessarias sobre o estudo que estava sendo
desenvolvido, bem como, a garantia de total anonimato para as respostas. Esse procedimento
foi adotado para obedecer ao segundo critério estabelecido para a amostra, o qual estipulava

que era necessario que a cliente ja tivesse comprado anteriormente algum produto da marca.
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Apds responder ao instrumento, a cliente o depositava em uma urna lacrada colocada no
balcdo da loja. Um cupom de 5% de desconto foi entregue as clientes por terem participado

da pesquisa.

3.7 Procedimentos de analise de dados

Na etapa de andlise de dados foi realizada, inicialmente, uma analise exploratoria a fim de
verificar a normalidade das distribuicdes e os pressupostos da andlise fatorial. Em seguida,
foram realizadas analises fatoriais e de consisténcia interna dos itens que compunham cada
fator. Realizaram-se, ainda, estatisticas descritivas, tais como média, desvio padrao e erro
padrdo das respostas dos sujeitos nos fatores extraidos a partir da analise fatorial e de
consisténcia interna. Uma vez identificados os fatores, foram realizadas analises de regressdo
com o objetivo de verificar o poder de predicao das varidveis independentes na satisfacdo do
consumidor. No proximo capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir das

analises estatisticas dos dados.
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4. Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados encontrados na pesquisa, cujo objetivo
geral foi avaliar a relacdo entre valores humanos, julgamento e significado de produtos e a
satisfacdo do consumidor. Os resultados serdo apresentados conforme os dois objetivos
especificos da pesquisa: a) investigar a satisfacdo do consumidor, os valores humanos e a
preferéncia por tipos de julgamentos e significados de produtos; b) analisar o grau de predicao
dos valores humanos sobre a satisfacdo com produtos e servicos, tanto mediados pelo tipo de
julgamento e significado quanto de maneira direta.

Com relacdo ao primeiro objetivo foi realizada, inicialmente, uma analise da Escala de
Satisfacdo do Consumidor. A analise dos componentes principais mostrou que, na medida de
adequacao amostral Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o indice obtido foi de 0,91. O teste de
Bartlett de esfericidade indicou que a correlacao entre os itens era grande o suficiente para a
utilizacdo de andlise de componentes principais, x2 (325) = 3210,55, p <0,001. A analise
indicou uma estrutura empirica de até quatro fatores que explicavam até 60,7% da variancia
total das respostas dos sujeitos aos itens do questionario. O grafico “scree”, recomendado
como uma das opc¢oes para se tomar decisdao sobre o nimero de componentes a reter, sugeriu
uma estrutura empirica de até quatro fatores. A partir da analise dos componentes principais,
foi feita a andlise fatorial forcando para dois, trés e quatro fatores pelo processo de extracao
“andlise dos eixos princiais” (PAF), utilizando-se a rotacdo “promax”. Foram consideradas
somente cargas fatoriais maiores que 0,35. A solucdo mais adequada foi a de dois fatores que
possuia uma variéncia explicada de 50,1%. Somente o item “Selecdo musical da loja” foi
descartado por néo ter atingido a carga fatorial de 0,35 estabelecida. Assim, na Escala de
Satisfacdo do Consumidor podem ser considerados dois fatores: 1) “atendimento dos
funcionarios” (com 12 itens e o = 0,93) e 2) “produto e ambiente da loja” (13 itens e a. =

0,90), conforme apresentado na Tabela 5 a seguir.
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Tabela 5. Andlise fatorial e comunalidade dos itens da Escala de Satisfacdo do Consumidor

(N =401)
Fator
Atendimento Produtoe p2
dos Ambiente
Funcionarios  da loja

Simpatia dos funcionérios. 0,90 0,68
Cordialidade dos funcionarios. 0,88 0,65
Presteza dos funcionarios para resolver algum problema. 0,85 0,68
Seguranca dos funcionarios ao fornecer informacgdes sobre os procedimentos. 0,81 0,70
Seguranca dos funcionarios aos fornecer informagdes sobre os produtos. 0,81 0,68
Relacionamento dos funcionarios com o cliente. 0,77 0,60
Aparéncia dos funcionarios. 0,65 0,59
Arrumagcdo da vitrine da loja. 0,63 0,64
Localizacdo da loja (perto da casa/trabalho do cliente). 0,58 0,47
Limpeza da loja. 0,54 0,57
Estado de conservacao da loja. 0,54 0,62
Visibilidade dos produtos nas prateleiras da loja. 0,42 0,52
Variedade de numeracdo dos produtos disponiveis na loja. 0,90 0,58
Variedade de cores dos produtos disponiveis na loja. 0,87 0,72
Variedade de modelos dos produtos disponiveis na loja. 0,79 0,61
Divulgacéo dos produtos da loja (publicidade em revistas, sites etc.) 0,57 0,46
Design dos produtos da loja (acompanham a tendéncia da moda). 0,53 0,63
Iluminacdo da loja. 0,52 0,56
Conforto da loja. 0,46 0,51
Temperatura ambiente da loja. 0,46 0,46
Preco dos produtos disponiveis na loja. 0,42 0,35
Qualidade dos produtos disponiveis na loja. 0,41 0,60
Conforto dos produtos disponiveis na loja. 0,41 0,68
Design da loja (projeto arquitetnico). 0,38 0,44
Embalagem dos produtos da loja (beleza e/ou funcionalidade). 0,37 0,63
Sele¢do musical da loja. 0,39
Eigenvalue 10,67 2,36

% Variancia 41,01 9,07

A 0,93 0,90

Ap0s a realizacdo da analise fatorial da Escala de Satisfacdo do Consumidor, foram

realizadas analises descritivas dos 25 itens para se obter as médias e desvios padrbes de cada

um visando obter informagdes mais detalhadas sobre a satisfacdo dos clientes da franquia

estudada. A Tabela 6, apresentada a seguir, mostra que somente o item “Localiza¢ao da loja’

b

(M =3,93, DP =1,20) no fator “atendimento dos funcionarios” obteve média abaixo de



4,0. Ja no fator “produto e ambiente da loja”, o item que atingiu a maior média foi

“Qualidade dos produtos da loja” (M = 3,93, DP = 1,09).

Tabela 6. Analises descritivas dos itens da Escala Satisfacdo do Consumidor

Fator
Atendimento  Produto e
dos ambiente
Funcionarios  da Loja
M DP M DP
Simpatia dos funcionarios. 424 1,03
Cordialidade dos funcionarios. 421 1,05
Presteza dos funcionarios para resolver algum problema. 4,18 1,04
Seguranca dos funcionarios ao fornecer informagdes sobre os procedimentos. 4,17 0,99
Seguranca dos funcionarios aos fornecer informagdes sobre os produtos. 4,16 0,99
Relacionamento dos funcionérios com o cliente. 4,16 0,98
Aparéncia dos funcionarios. 4,07 1,09
Arrumacéo da vitrine da loja. 4,03 1,13
Localizacéo da loja (perto da casa/trabalho do cliente). 393 1,20
Limpeza da loja. 4,18 0,96
Estado de conservacéo da loja. 4,04 1,09
Visibilidade dos produtos nas prateleiras da loja. 4,05 1,03
Embalagem dos produtos da loja (beleza e/ou funcionalidade). 3,79 1,19
Variedade de numeracdo dos produtos disponiveis na loja. 349 122
Variedade de cores dos produtos disponiveis na loja. 3,48 1,14
Variedade de modelos dos produtos disponiveis na loja. 355 121
Divulgacéo dos produtos da loja (publicidade em revistas, sites etc.) 351 1,18
Design dos produtos da loja (acompanham a tendéncia da moda). 3,77 1,17
lluminacdo da loja. 3,85 1,13
Conforto da loja. 385 1,14
Temperatura ambiente da loja. 3,76 1,20
Preco dos produtos disponiveis na loja. 3,68 1,10
Qualidade dos produtos disponiveis na loja. 3,93 1,09
Conforto dos produtos disponiveis na loja. 391 1,10
Desing da loja (projeto arquiteténico). 3,70 1,23

Foram realizadas analises das estatisticas descritivas dos dois fatores de satisfagdo. Os
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resultados indicaram que, em geral, as clientes estdo satisfeitas com a franquia de calcados e

acessorios femininos, uma vez que todas as medias ficaram acima de 2,5 em uma escala de 5

pontos. Os resultados indicaram também que as clientes estéo significativamente mais



52

satisfeitas com o fator “atendimento dos funcionarios” (M = 4,11, DP = 0,77) do que com 0
fator “produto e ambiente da loja” (M = 3,77, DP = 0,76), t(400) = 14,86, p < 0,001, r =
0,77. A Tabela 7 apresenta os resultados das analises descritivas dos dois fatores da Escala de

Satisfacdo do Consumidor.

Tabela 7. Anélises descritivas dos dois fatores da Escala de Satisfacdo do Consumidor

Atendimento dos Produto e
Funcionarios Ambiente da Loja

N Vaélido 401 401
Ausente 0 0
Média 411 3,71
Erro de média padréao 0,04 0,04
Mediana 4,25 3,77
Moda 5,00 4,00
Modelo Padréo 0,77 0,76
Variancia 0,60 0,58
Desvio Padrédo 0,77 0,76

Em relacdo ao Questionario de Perfis de Valores, foi utilizado o escalonamento
multidimensional (MDS) para verificar as relacfes entre os dez tipos motivacionais e testar
sua estrutura de valores. O indice de Stress — 1 foi de 0,290, com indice de dispersdo (DAF)
de 0,916 e o indice de congruéncia de Tucker (TCC) foi de 0,957. Esses dados indicam que a
projecao representa bem a matriz de covariacdo subjacente a ela. A Figura 8 mostra a
projecao bidimensional do MDS, que apresentou indicacdes de que poderiam ser calculados

os 10 tipos motivacionais ao invés dos sete encontrados por Tamayo e Porto (2009).
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Figura 8. Estrutura bidimensional do Escalonamento Multidimensional (MDS)

Apbs a realizacdo do MDS, foram agrupados os itens nos dez tipos motivacionais e
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realizadas estatisticas descritivas para determinar sua frequéncia nos 401 participantes da

amostra. Essa andlise sinalizou que todos os dez tipos motivacionais estdo presentes e sdo

significativos nos participantes da pesquisa. A média dos tipos motivacionais variou de 3,19 a

4,00, conforme apresentado na Tabela 8.

Tabela 8. Analises descritivas dos tipos motivacionais

Estim. Poder  Univer. Realiz. Segur. Confor. Tradi. Hedon. Autodet. Benev.

Vélido 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401

Ausente 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Média 3,66 3,19 3,95 364 3,93 3,74 3,54 3,90 3,87 4,00
E;g‘;a‘le meédia 004 004 004 004 004 004 004 005 004 005
Mediana 3,67 3,33 4,00 3,75 4,00 3,80 3,50 4,00 4,00 4,00
Moda 4,33 3,00 5,00 4,00 5,00 3,80 4,00 5,00 4,50 5,00
Modelo padrdo 0,91 0,89 0,81 0,76 0,81 0,73 0,83 0,93 0,85 0,93
Variancia 0,83 0,79 0,65 0,58 0,66 0,54 0,69 0,87 0,72 0,86
Desvio Padrédo 0,91 0,89 0,81 0,76 0,81 0,73 0,83 0,93 0,85 0,93
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Para investigar a preferéncia por tipos de julgamentos e significados de produtos das
clientes, foi realizada uma analise dos componentes principais. Foi obtido um indice de
adequacao amostral Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,93, e o teste de Bartlett de esfericidade
indicou que a correlacdo entre os itens era grande o suficiente para a utilizacdo de analise de
componentes principais, ¥ (276) = 3949,52, p < 0,001. Tanto a analise dos componentes
principais quanto do grafico “scree” indicaram uma estrutura empirica de até quatro fatores
que explicavam até 57,3% da variancia das respostas dos sujeitos. Em seguida, foi realizada
uma analise fatorial forcando para dois, trés e quatro fatores pelo processo de extracéo
“analise dos eixos principais” (PAF), utilizando-se a rotacao “promax”. Foram consideradas
somente cargas fatoriais maiores que 0,35. A solu¢do mais adequada foi a de dois fatores com
variancia explicada de 45,6%. O primeiro fator foi chamado de “significado utilitario e
julgamento racional” (com 15 itens, a = 0,93), e 0 segundo de “significado simbdlico e
julgamento afetivo” (8 itens, a. = 0,75). Apenas o item “Seleciono o produto baseado nos
meus sentimentos” foi descartado apds a analise por néo ter atingido a carga fatorial minima
de 0,35. A Tabela 9 a seguir, apresenta o resumo da analise fatorial da Escala Julgamento e

Significado do Produto.
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Tabela 9. Analise fatorial e comunalidade dos itens da Escala Julgamento e Significado do

Produto (N=401)

Fator

Significado  Significado

utilitarioe  simbolico e

julgamento  julgamento

racional afetivo

Sou racional ao comprar um produto. 0,85 0,69
Considero os prés e contras antes de comprar um produto. 0,84 0,59
Ao comprar um produto procedo de forma Idgica. 0,80 0,67
Seleciono um produto de forma cuidadosa. 0,75 0,56
Procuro 0 maximo de informac@es sobre o que vou comprar. 0,70 0,52
Controlo minha impulsividade quando decido sobre um produto. 0,70 0,54
Sou ponderado ao comprar um produto. 0,69 0,52
No processo de decisdo de compra de um produto penso na utilidade dele. 0,68 0,52
Prefiro um produto que reflita quem eu sou. 0,64 0,57
Seleciono o produto mais pratico. 0,61 0,37
Escolho um produto que me deixe de bom humor ao usa-lo. 0,57 0,56
Antes de comprar um produto imagino como eu me sentiria. 0,55 0,62
Antes de comprar um produto imagino como ficaria minha imagem. 0,53 0,55
Escolho um produto compativel com a imagem que tenho sobre mim mesma. 0,45 0,58
Escolho um produto sensorialmente agradéavel (ex. olfato, tato, visdo etc.) 0,43 0,42
Escolho um produto que est4 na moda. 0,64 0,30
Quando gosto de um produto, compro. 0,58 0,38
Escolho um produto reconhecidamente caro. 0,58 0,31
Escolho um produto que posso exibir com orgulho. 0,55 0,42
A primeira impressdo que tenho sobre um produto, influencia minha compra. 0,48 0,36
No instante que vejo um produto ja sei se gosto dele. 0,43 0,39
Seleciono o produto baseado nos meus impulsos internos. 0,41 0,30
A imagem social que um produto possui influencia minha decisdo de compra. 0,38 0,30
Seleciono o produto baseado nos meus sentimentos. 0,36
Eigenvalue 8,81 2,12
% Variancia 36,69 8,91
a 0,93 0,75

Uma analise dos dois fatores da Escala de Julgamento e Significado do Produto mostrou

que os sujeitos preferem mais o significado utilitario e julgamento racional (M = 3,70, DP =

0,88) do que o significado simbdlico e julgamento afetivo (M = 3,38, DP = 0,79), t(400) =

7,64, p<0,001, r=0,36. A Tabela 10 apresenta as analises descritivas dos dois fatores da

Escala de Julgamento e Significado do Produto.
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Tabela 10. Analises descritivas dos fatores da Escala de Julgamento e Significado do Produto

Significado utilitario e Significado simbdlico e

julgamento racional julgamento afetivo
Vélido 401 401
Ausente 0 0
Média 3,70 3,38
Erro de média padréo 0,04 0,04
Mediana 3,80 3,38
Moda 4,73 3,00
Modelo padrdo 0,88 0,79
Variancia 0,78 0,63
Desvio Padréo 0,88 0,79

Para atingir o segundo objetivo especifico da pesquisa, foram testados, inicialmente, os
pressupostos para se realizar as analises de regressdes e correlacdes. Os valores de Durbin-
Watson encontrados variaram de 1,52 a 1,78, indicando que 0s erros sdo razoavelmente
independentes. Todos os valores de Variance Inflation Factor (VIF) encontrados foram
abaixo de 10 e todos os niveis de tolerancia acima de 0,2 o que indica que néo existe uma
multicolinearidade nos dados da amostra. Foram analisados os histogramas com uma curva
normal e os graficos P-P e os resultados indicaram que o pressuposto da normalidade foi
atendido. Por altimo, foram analisados os graficos de dispersdo ZPRED vs ZRESID e todos
eles indicaram uma homocedasticidade da amostra. As Figuras 9, 10 e 11 apresentam esses

resultados.
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Figura 9. Histogramas dos dois fatores da Escala de Satisfacdo do Consumidor
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Figura 10. Graficos P-P dos dois fatores da Escala de Satisfacdo do Consumidor
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Figura 11. Gréficos de dispersao dos dois fatores da Escala de Satisfacdo do Consumidor

Testados 0s pressupostos, foram realizados, inicialmente, analises de correlacdo para
identificar a relacdo dos valores humanos com os dois fatores de julgamento e significado do
produto, conforme proposto por Schwartz (s.d.). O autor recomenda que seja realizada essa
correlacdo para se verificar problemas de multicolinearidade e interelacdes entre os valores. O
autor explica, ainda, que € necessario fazer uma correcao para diferencas individuais em
aquiescéncia na escala antes de realizar analises utilizando os tipos motivacionais. Assim, foi
aplicado o procedimento de centralizacdo dos escores que permite a criacdo de uma relacéo
linear de dependéncia entre os itens. Para a uniformizacdo dos dados, 0 mesmo procedimento
foi adotado para a Escala de Julgamento e Significado do Produto. Observa-se que, com

relagdo ao “significado utilitario e julgamento racional”, nove tipos motivacionais foram
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significativos, sendo que o r de Pearson variou de 0,13 a 0,49. Apenas o tipo motivacional

“conformidade” nao foi significativo (p = 0,286). Para o fator “significado simbolico e

29 <

julgamento afetivo”, “estimulac¢do”, “poder”, “hedonismo” e “autodeterminagéo” foram

significativos com o r de Pearson variando entre 0,10 e 0,11, conforme apresentado na Tabela

11.

Tabela 11. Testes de Correlacdo de Pearson

Significado utilitario e
julgamento racional

Significado simbdlico
e julgamento afetivo

Correlagdo de Pearson 0,13 0,11

Estimulagdo Sig. (2 extremidades) 0,009 0,027
N 401 401

Correlagdo de Pearson -0,49 -0,10

Poder Sig. (2 extremidades) 0,000 0,045

N 401 401

Correlacdo de Pearson 0,24 0,04

Universalismo Sig. (2 extremidades) 0,000 0,417
N 401 401

Correlacdo de Pearson -0,27 -0,04

Realizacéo Sig. (2 extremidades) 0,000 0,385
N 401 401

Correlacéo de Pearson 0,26 -0,07

Seguranga Sig. (2 extremidades) 0,000 0,167
N 401 401

Correlacéo de Pearson -0,05 -0,05

Conformidade Sig. (2 extremidades) 0,286 0,352
N 401 401

Correlacéo de Pearson -0,17 -0,08

Tradigdo Sig. (2 extremidades) 0,000 0,119

N 401 401

Correlacéo de Pearson 0,14 0,11

Hedonismo Sig. (2 extremidades) 0,004 0,027
N 401 401

Correlacéo de Pearson Of 011

Autodeterminagdo Sig. (2 extremidades) 0,000 0,030
N 401 401

Correlacéo de Pearson 0,28 0,08

Benevoléncia Sig. (2 extremidades) 0,000 0,108
N 401 401
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Em seguida, foram realizadas analises de regressdo com o objetivo de verificar o poder de
predicdo das variaveis independentes na satisfacdo do consumidor. Com relacao a essa analise
é importante ressaltar que, de acordo com Schwartz (s.d.), para que se possa realizar analises
estatisticas mais avancadas é necessario usar, no maximo, oito dos dez tipos motivacionais, ou
seja, pelo menos dois tipos precisam ser eliminados da analise. No caso especifico da presente
pesquisa, foram excluidos da analise os seguintes tipos motivacionais: “benevoléncia”,
“seguranca” ¢ “universalismo”. Eles abordam questdes do tipo “ajudar as pessoas proximas”
(benevoléncia), “preocupagao com a seguranga da nagdo” (seguranca) e “igualdade entre
todas as pessoas do mundo” (universalismo). Apesar desses trés tipos motivacionais terem
sido significativos na correlacdo de Pearson, conforme foi apresentado na Tabela 11, por
serem questdes distantes da satisfacdo de um consumidor de calgcados, esses tipos
motivacionais foram excluidos das analises. Assim, nas analises de regressao foram utilizados
somentes 0s seguintes tipos motivacionais: “estimulacao”, “poder”, “realizacdo”,
“conformidade”, “tradi¢do”, “hedonismo” e “autodeterminacéo”.

Foram realizadas, inicialmente, regressdes lineares para se avaliar a relacdo entre valores
humanos e a satisfacdo do consumidor. Em seguida foram realizadas regressdes hierarquicas
com os valores humanos e os dois fatores de tipo de julgamento e significado do produto. No
primeiro bloco (Bloco 1) foi realizada a regresséo de cada fator de satisfacdo do consumidor
com o tipo de julgamento e significado do produto, e, no segundo bloco (Bloco 2), a regresséo
foi feita utilizando o o tipo de julgamento e significado do produto e os valores humanos. A
regressao hieraquica foi feita também para se analisar o poder preditivo das varidveis
demograficas de renda, escolaridade e idade na satisfagdo do consumidor, mas os resultados
ndo foram significativos. Dessa forma, serdo apresentados, a seguir, somente os resultados

para os valores humanos e os tipos de julgamento e significado do produto.
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O resultado da regresséo linear para o fator de satisfacao “atendimento dos
funcionarios” indicou que os valores humanos sdo responsaveis por 23% da variancia
explicada. Os resultados da analise de variancia (ANOVA) mostraram uma significancia do
modelo de (F(7, 393) = 16,30, p < 0,001). A regressao hierarquica mostrou que o tipo de
julgamento e significado do produto e responsavel por 45% da variancia explicada (Bloco 1)
com um modelo de significancia de (F(2, 398) = 165,38, p <0,001). Ao acrescentar 0s
valores humanos no modelo (Bloco 2), o poder preditivo aumenta, com uma variancia
explicada de 49% (RZchange = 0,04, Fchange (7, 391) = 4,05, p <0,001). A Figura 12 ilustra o

resultado da regressdo hierarquica.

julgamento e 45% s
4% P 0 satisfagdo com o
valores humanos &gr;:::;(:ja:;:g do atendimento
49%

Figura 12. Rota indireta entre os valores humanos e a satisfacdo com o atendimento

Os resultados das regressdes realizadas com o primeiro fator de satisfacdo mostram,
ainda, que no primeiro modelo de regressao somente trés tipos motivacionais se mostraram
significativos, “poder”(f = -0,39, p < 0,001), “realizacdo” (8 = -0,12, p < 0,05) e
“conformidade” (f = -0,11, p < 0,05). A relacdo para todos os trés tipos foi negativa, o0 que
indica que quanto maior os valores de “poder”, “realizacdo” e “conformidade”, menor sera a
satisfacdo dos consumidores. Para o primeiro bloco da regressdo hierarquica, tanto o
“significado utilitario e julgamento racional” (5 = 0,61, p <0,001) quanto o “significado
simbdlico e julgamento afetivo” (# = 0,13, p <0,01) foram significativos. Por ultimo, no
segundo bloco da regressdo hierarquica, foram significativos o “significado utilitario e

julgamento racional” (6 = 0,50, p < 0,001), “significado simbdlico e julgamento afetivo”
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(6 =0,16, p<0,001) e os tipos motivacionais de “poder” (# = -0,18, p <0,001) e “tradicdo”

(6 =-0,10, p <0,05). A Tabela 12 apresenta os resultados das regressoes.

Tabela 12. Analise de regressédo do fator atendimento dos funcionarios

Erro Estatisticas de mudanca
Modelo B R2 F padréo da
estimativa RZchange Fchange dfl df2 Sig.

Valores Humanos 0,23 16,30 0,69 0,23 16,30 7 393 0,000
Estimulacdo 0,31 0,519
Poder -0,39 0,000
Realizagéo -0,12 0,015
Conformidade -0,11 0,034
Tradigéo 0,04 0,345
Hedonismo -0,01 0,801
Autodeterminacdo 0,08 0,086
Julgamento e Significado do 045 16538 057 045 16538 2 398 0,000

Produto

Sig. Utilitario e Julg. Racional 0,61 0,000
Sig. Simbdlico e Julg. Afetivo 0,13 0,003
Julgamento e Significado do 049 4187 056 004 405 7 391 0,000

Produto e Valores
Sig. Utilitario e Julg. Racional 0,50 0,000
Sig. Simbolico e Julg. Afetivo 0,16 0,000
Estimulacdo -0,01 0,829
Poder -0,18 0,000
Realizagdo -0,03 0,482
Conformidade -0,06 0,135
Tradicdo 0,10 0,023
Hedonismo -0,00 0,921
Autodeterminacao 0,03 0,442

A primeira regressao realizada para o fator “produto e ambiente da loja” indicou que 0S
valores humanos representam 18% da variancia explicada da satisfacdo dos consumidores,
com um modelo de significancia de (F(7, 393) = 12,24, p <0,001). No Bloco 1 da regressao
hierarquica, o tipo de julgamento significado do produto indicou uma variancia explicada de
34% com um modelo de significancia (F(2, 398) = 103,09, p < 0,001). O Bloco 2 da

regressao hieraquica que inclui os valores humanos, apresentou uma variancia explicada de
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39% com um modelo de significancia (R3change = 0,05, Fchange (7, 391) = 4,59, p <0,001). A

Figura 13 apresenta a rota indireta entre os valores humanos e a satisfacdo do consumidor

para o segundo fator de satisfacéo.

valores humanos

5%

julgamento e
significado do
produto

34%

39%

satisfacdo com
produto e
ambiente

Figura 13. Rota indireta entre os valores humanos e a satisfacdo com produto e ambiente

Para a regressdo linear de valores humanos e o fator “produto e ambiente da loja”
somente 0s tipos motivacionais “poder” (8 = -0,29, p < 0,001), “realizacdo” (5 =-0,17, p <
0,01) e “autodeterminacdo” (8 = 0,15, p <0,01) foram significativos na predicdo da
satisfacdo. Na regressao hierarquica, os resultados do Bloco 1 indicaram que somente o

“significado utilitario e julgamento racional” (# = 0,54, p < 0,001) foi significativo. No

Bloco 2, tanto o “significado utilitario e julgamento racional” (5 = 0,48, p < 0,001) quanto

o0 “significado simbdlico e julgamento afetivo” (# = 0,11, p <0,05) foram significativos,

além dos tipos motivacionais “tradi¢do” (# = -0,13, p < 0,01) e “autodeterminagdo” (5 = -0,10,

p < 0,05), conforme apresentado na Tabela 13.



Tabela 13. Anélise de regressdo do fator produto e ambiente da loja
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Erro Estatisticas de mudanca
Modelo R2 F padrdo da
B estimativa RZchange Fchange dfl df2 Sig.

Valores Humanos 0,18 12,24 0,70 0,18 12,24 7 393 0,000
Estimulacdo -0,03 0,612
Poder -0,29 0,000
Realizacdo -0,17 0,001
Conformidade -0,08 0,108
Tradicdo 0,08 0,156
Hedonismo -0,06 0,262
Autodeterminacdo 0,15 0,005
Julgamento e Significado do 034 10309 062 034 10309 2 398 0,000

Produto

Sig. Utilitério e Julg. Racional 0,54 0,000
Sig. Simbolico e Julg. Afetivo 0,08 0,098
Julgamento e Significado do 039 2793 060 005 459 7 391 0,000

Produto e Valores
Sig. Utilitario e Julg. Racional 0,48 0,000
Sig. Simbodlico e Julg. Afetivo 0,11 0,021
Estimulacdo -0,06 0,174
Poder -0,09 0,069
Realizacdo -0,08 0,074
Conformidade -0,04 0,373
Tradicdo 0,13 0,009
Hedonismo -0,06 0,167
Autodeterminagédo 0,10 0,028

A interpretacdo e discussao dos resultados apresentados serdo realizados no proximo

capitulo tendo como base os objetivos estabelecidos para a presente pesquisa.
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5. Discussao

Neste capitulo sdo discutidos os resultados encontrados na pesquisa e apresentada a
concluséo do trabalho com suas principais limitacbes, bem como uma agenda de pesquisa
para estudos futuros. O presente trabalho buscou responder ao seguinte problema de pesquisa:
a satisfacdo do consumidor pode ser predita pelos valores humanos de maneira direta e
indireta, conforme proposto pelo modelo das duas rotas? Dois objetivos especificos foram
estabelecidos para a pesquisa: a) investigar a satisfacdo do consumidor, os valores humanos e
a preferéncia por tipos de julgamentos e significados de produtos; b) analisar o grau de
predicdo dos valores humanos sobre a satisfacdo com produtos e servicos, tanto mediados

pelo tipo de julgamento e significado quanto de maneira direta.

5.1 Discusséo dos resultados
A seguir serd feita a discussao dos resultados tomando-se por base os dois objetivos
especificos que foram estabelecidos e o referencial tedrico que deu suporte a presente

pesquisa.

Objetivo 1 — Investigar a satisfacdo do consumidor, os valores humanos e a preferéncia por
tipos de julgamento e significados de produtos de consumidoras de cal¢cados femininos.

Para alcancar o primeiro objetivo especifico, foram utilizados trés instrumentos: 1) Escala
de Satisfacdo do Consumidor; 2) Escala de Julgamento e Significado do Produto (Allen,
1997) e 3) Questionario de Perfis de Valores (Schwartz et al, 2001). A primeira escala foi
desenvolvida com base na metodologia proposta por Borges (2005). A Escala de Satisfagcéo
do Consumidor possuia 26 itens e uma escala de cinco pontos que variava de “muito
insatisfeito” a “muito satisfeito”. A escala apresentou um bom indice de fidedignidade pois,

segundo Pasquali (2010Db), foi significativa e se aproximou da unidade (cerca de 0,90) nos
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dois fatores encontrados “atendimento dos funcionarios” ¢ “produto e ambiente da loja”.
Percebe-se que, embora de uma maneira geral as clientes estejam satisfeitas com a franquia de
calcados e acessorios femininos estudada, uma vez que as médias dos dois fatores estdo acima
do ponto mediano da escala, elas estdo mais satisfeitas com o fator “atendimento dos
funcionarios” (M = 4,11; DP = 0,77) do que com o fator “produto e ambiente da loja” (M =
3,71; DP =0,76). Esse resultado foi apresentado na Tabela 6, na qual é possivel observar que
no fator “atendimento dos funcionarios”, somente um item apresentou média inferior a 4,00,
enguanto no fator “produto e ambiente da loja”, todos os itens apresentaram media abaixo
de 4,00. Observa-se, assim, que as clientes estdo mais satisfeitas com o atendimento recebido
por parte dos funcionarios das lojas do que com o produto em si. Uma possivel explicacdo
para esse resultado talvez possa ser encontrada na metandlise feita por Torres et al (2014) que
apontou diferencas sistematicas na hierarquia de valores humanos adotada por individuos das
cinco regides geograficas do Brasil. Conforme informado anteriormente, a franquia € do Rio
de Janeiro, cidade em que sdo desenvolvidos todos os produtos da marca. As diferencas de
valores humanos existentes entre a regido geografica aonde sdo concebidos os produtos e a
cidade aonde foi conduzida a pesquisa pode estar interferindo nos niveis de satisfacdo das
clientes.

A segunda escala do instrumento foi o Questionario de Perfis de Valores — PVQ
(Schwartz et al, 2001) usado para investigar os valores humanos endossados pelas clientes.
Utilizando-se a versao traduzida de Tamayo e Porto (2009) foram encontrados os dez tipos
motivacionais nas participantes da pesquisa, conforme apresentado na Tabela 8. Esse
resultado corrobora com a teoria de Schwartz et al. (2001), mas ndo com os resultados
encontrados por Tamayo e Porto (2009) que encontraram somente sete tipos motivacionais
em pesquisa conduzida com estudantes de duas escolas (fundamental e médio) e de uma

universidade publica da cidade de Brasilia. Uma possivel explicacdo para essa diferenca de
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resultados pode estar relacionada com o tipo de amostra estudada. Enquanto a pesquisa de
Tamayo e Porto lidou com jovens estudantes, a presente pesquisa contou com a participacao
de pessoas mais adultas e de escolaridade mais alta, assemelhando-se mais a populacéo
estudada por Schwartz em alguns paises, assim, corroborando os resultados internacionais
encontrados por aquele autor. Ressalta-se, ainda, que na presente pesquisa foi utilizado o
escalonamento multidimensional (MDS). Os indices de ajustes encontrados e relatados no
capitulo 4, refletem as relacdes entre os dez tipos motivacionais e a estrutura de valores
humanos. Conforme apresentado na Figura 7, a estrutura bidimensional do MDS esta de
acordo com a estrutura circular proposta por Schwartz et al. (2001), o que ajuda a justificar a
presenca dos dez tipos motivacionais ao invés dos sete encontrados por Tamayo e Porto
(2009).

A terceira escala utilizada foi uma adaptacdo da Escala de Julgamento e Significado do
Produto, de Allen (1997), utilizada por Porto (2005). Os resultados encontrados na presente
pesquisa apontaram indices satisfatorios de fatorabilidade, indicando a existéncia de dois
fatores que foram denominados de “significado utilitario e julgamento racional” e de
“significado simbolico e julgamento afetivo”. Esse resultado corrobora o estudo de
Nepomuceno e Torres (2005) e de Silva (2007) que também encontraram dois fatores. O
estudo de Nepomuceno e Torres (2005) teve por objetivo traduzir e validar a escala de
Significado e Julgamento do Produto de Allen (1997). Os autores explicam que embora Allen
(1997) tenha proposto um modelo de quatro fatores, os itens relativos ao processo de
julgamento passo-a-passo e significado utilitario se uniram em um dnico fator e os itens de
julgamento afetivo e significado emotivo se uniram em um segundo fator. O mesmo
aconteceu com a pesquisa de Silva (2007) que encontrou os fatores “julgamento afetivo ¢
significado simbolico na escolha dos candidados” e “julgamento racional e significado

utilitario na escolha dos candidatos™. Para Nepomuceno e Torres (2005) a presenca de apenas
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dois fatores poderia estar relacionada com: a) problemas de compreensédo dos itens por parte
dos respondentes, uma vez que alguns itens possuem duas idéias principais (eg. “Eu acredito
ser l6gico e racional quando decido sobre um produto”); b) a redacao dos itens ndo estaria
apropriada a escala tipo Likert utilizada para as respostas; ¢) a quantidade de itens poderia ser
pequena para a quantidade de tracos que a escala se propde a medir; d) problemas
decorrentes da adaptacdo do instrumento em diferentes culturas.

E importante ressaltar que o presente trabalho utilizou uma adaptagio da Escala de
Julgamento e Significado do Produto proposta por Porto (2005). Nessa adaptagéo, Porto
tentou corrigir duas das limitacdes apontadas por Nepomuceno e Torres (2005). Na nova
escala, o item “Eu acredito ser 16gico e racional quando decido sobre um produto” foi
dividido em dois itens distintos, ficando da seguinte forma: “Ao comprar um produto procedo
de forma logica” e “Sou racional ao comprar um produto”. Porto utilizou também um nimero
maior de itens, 24 ao invés dos 19 apresentados por Nepomuceno e Torres. Com essas
mudancas, Porto conseguiu encontrar trés fatores os quais denominou de “aprovacdo social
nas escolhas de produtos”, “racionalidade na compra de produtos” e “afetos e identidade nas
escolhas de produtos”.

Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) avancaram no desenvolvimento da Escala de
Julgamento e Significado do Produto no Brasil, elaborando uma escala com 20 itens que
resultou nos quatro fatores originalmente propostos por Allen (1997). Segundo os autores, a
presenca dos quatro fatores ocorreu porque houve maior clareza no entendimento dos itens,
facilitando a distincdo entre julgamentos e significados, aumentou-se 0 nimero de itens para
medir cada dimensdo e 0 método utilizado na construgdo da nova escala propiciou a criagcao
de itens aplicados a realidade brasileira. Embora a escala proposta por Alfinito, Nepomuceno
e Torres (2012) represente um avango no desenvolvimento da Escala de Julgamento e

Significado do Produto ela ndo foi utilizada na presente pesquisa. Conforme esclarecido
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anteriormente no capitulo 3, optou-se pela utilizacao da escala proposta por Porto (2005) por
ela conter itens que poderiam ajudar a entender melhor a influéncia dos valores humanos na
escolha de consumo de clientes de uma franquia de cal¢ados femininos. A diferenca no
numero de fatores encontrados por Porto (2005) e o encontrado na presente pesquisa pode
estar relacionada ao objeto de estudo. Porto estudou a preferéncia por automoveis, que séo
bens duraveis, enquanto nesta pesquisa foi estudada a satisfacdo com cal¢ados e acessorios
femininos, que sdo bens ndo-duraveis. Allen e Ng (1999) testaram o0 modelo das duas rotas
estudando a preferéncia de julgamento e significado na compra de carros e dculos de sol, mas
enfatizaram que € necessaria cautela ao tentar generalizar resultados utilizando produtos de
categorias distintas.

Os resultados da Escala de Julgamento e Significado do Produto apresentaram uma média
maior para o fator “significado utilitario e julgamento racional” (M = 3,70, DP = 0,88) do
que para o fator “significado simbdlico e julgamento afetivo” (M = 3,38, DP = 0,79). Isso
significa que as clientes possuem uma preferéncia maior pelo significado utilitario com um
julgamento mais racional por meio da importancia tangivel do atributo (rota indireta) do que
pelo significado simbdlico do produto e com um julgamento intuitivo e afetivo sobre ele (rota
direta). Por se tratar da satisfacdo com produtos ndo-duraveis e, mais do que isso,
relacionados a moda feminina, era esperado que as clientes possuissem preferéncia pela rota
direta, ou seja, que houvesse preferéncia por um julgamento afetivo e com significado
simbdlico ao invés de um julgamento racional e com significado utilitario. Uma possivel
explicacdo para este resultado pode estar relacionada com a baixa renda familiar dos
participantes da pesquisa. Conforme descrito no capitulo 3, o maior percentual de
respondentes (26,2%) reportou uma renda familiar entre R$ 1.000,00 e R$ 2.999,00. Isso
pode sinalizar que, mesmo sendo um produto relacionado a moda, 0 consumo pode impactar a

renda familiar, fazendo com que essas clientes prefiram um julgamento mais racional com
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significado mais utilitario. Outra possivel explicacdo para o resultado encontrado na pesquisa
pode estar nas questdes levantadas com o grupo focal feito com os gerentes no momento da
construcdo da Escala de Satisfacdo do Consumidor . O grupo focal que contribuiu para a
elaboracdo dos itens desse instrumento, abordou questdes trazidas pelas préprias clientes
durante os processos de venda. Assim, foram elaborados itens como “Conforto dos produtos
disponiveis na loja”, “Qualidade dos produtos disponiveis na loja” e “Preco dos produtos
disponiveis na loja”. Logo, apesar de ser um produto ligado diretamente a moda, os atributos
tangiveis como conforto, qualidade e preco possuem um peso importante na decisdo de

compra das clientes o que poderia leva-las a ter preferéncia pela rota indireta de escolha de

consumao.

Objetivo 2 — Analisar o grau de predicdo dos valores humanos sobre a satisfagdo com
produtos e servicos, tanto mediados pelo tipo de julgamento e significado quanto de maneira
direta.

Para atingir o segundo objetivo especifico foram realizadas uma regressdo linear e uma
hierarquica para cada fator da Escala de Satisfacdo, “atendimento dos funcionarios” e
“produto e ambiente da loja”, variaveis dependentes da pesquisa. Na regressao linear foram
utilizados como variaveis independentes os sete tipos motivacionais da teoria de valores
humanos estabelecidos para analise: “estimulagdo”, “poder”, “realizagdo”, “conformidade”,
“tradigdo”, “hedonismo” e “autodeterminagdo”. Na regressdo hierarquica o Bloco 1 utilizou
como variaveis independentes os dois fatores da Escala de Julgamento e Significado do
Produto , “significado utilitario e julgamento racional” e “significado simbdlico e

julgamento afetivo”. No Bloco 2, além dos dois fatores da Escala de Julgamento e

Significado do Produto foram utilizados, também, os sete tipos motivacionais.
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Antes de discutir os resultados obtidos nas regressdes de cada um dos dois fatores da
Escala de Satisfacdo, é interessante fazer uma anélise geral das variancias explicadas pelas
regressdes. Conforme ressaltado anteriormente na discussao do primeiro objetivo especifico
deste trabalho, os resultados indicaram que as clientes apresentaram uma preferéncia pela rota
indireta de escolha de consumo, ou seja, utilizando um julgamento racional e significado
utilitario do produto. No entanto, € interessante observar que apesar das clientes terem
apresentado uma preferéncia maior pela rota indireta, os resultados da regressao linear
indicam que ha também uma rota direta na qual os valores influenciam diretamente a
satisfacdo dos consumidores. Para o fator “atendimento dos funcionarios” a variancia
explicada foi de 23% e para o fator “produto e ambiente da loja” a variancia explicada foi
de 18%. A utilizagdo do termo “preferéncia” para se descrever a escolha de consumo
realizada pelas clientes ja implica na condicdo de que existem pelo menos duas maneiras de
escolha de consumo. Esse resultado corrobora a proposta de Allen e Ng (1999) onde a
abordagem de significado do produto pressupde a existéncia de duas rotas, e ndo apenas uma,
na escolha de consumo na qual os valores humanos podem influenciar a preferéncia de
consumo direta ou indiretamente.

Observa-se também que tanto para o fator “atendimento dos funcionarios” quanto para o
fator “produto e ambiente da loja”, a variancia explicada foi maior na regressao hierarquica
do que na regressao linear. No fator “atendimento dos funcionarios” foi encontrada uma
variancia explicada de 23% na regressdo linear e, na regressdo hierarquica, a variancia
explicada foi de 45% no Bloco 1 e 49% no Bloco 2. Para o fator “produto e ambiente da
loja”, a regressao linear apresentou uma variancia explicada de 18%, sendo que o Bloco 1 da
regressdo hierarquica apresentou uma variancia de 34% e, o Bloco 2, de 39%. Dessa forma,
observa-se que, quando os dois fatores de julgamento e significado do produto foram

introduzidos nas regressdes, conforme mostram as Tabelas 12 e 13, a variancia explicada da
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satisfacdo do consumidor aumentou. Esse resultado indica que o tipo de julgamento e
significado do produto serve como mediador na relacdo valores humanos — satisfacdo do
consumidor, embora néo se trate de uma “mediacao pura”, pois ha predigdo relativa a rota
direta.

Ainda analisando os resultados gerais das regressdes € interessante ressaltar que, por se
tratar do poder preditivo dos valores humanos, um R2 de 0,23 para o fator “atendimento dos
funcionarios” e de 0,18 para o fator “produto e ambiente da loja” na regressao linear pode
ser considerado alto. Pesquisas que verificaram o poder preditivo dos valores humanos
encontraram indices bem mais baixos de variancia explicada. Porto (2005) apresentou
resultados da influéncia dos valores humanos na preferéncia por tipos de automoveis, tendo
encontrado um R2 que variou de 0,06 a 0,09. Alfinito e Torres (2012) buscaram avaliar a
influéncia de aspectos culturais na decisdo de compra do consumidor utilizando como objeto
de estudo o mercado de educacdo superior brasileiro. Dentre seus resultados, os autores
apresentaram um R2 de Nagelkerke que variou de 0,018 a 0,046 da variancia explicada dos
valores humanos. Embora neste caso 0 R2 de Nagelkerke ndo possa ser diretamente
interpretado como porcentagem de variancia explicada, pelo fato de que se trata de uma
regressao logistica, diversos outros estudos (eg. Allen & Ng, 1999; Torres & Pérez-Nebra,
2007; Silva, 2007) também encontraram uma porcentagem de explicacdo dos valores mais
modesta do que a encontrada no presente estudo. Uma possivel razdo para essa discrepancia
de resultados pode ser o fato de que, nesta pesquisa, a variavel estudada foi a satisfacdo do
consumidor e ndo um comportamento ou medida proximal de comportamento. Dessa forma, o
modelo parece ser promissor para se testar a relacdo valores-satisfacéo.

Allen e Ng (1999) destacam que existe a hierarquia de valores-atitude-comportamento. Os
autores explicam que essa hierarquia ocorre por meio de um processo de abstracdo proposto

por tedricos como Rokeach (1973), no qual um individuo vivencia uma experiéncia positiva
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ou negativa em relacdo a um objeto que gera crencas avaliativas e que, por sua vez, formam
as atitudes. Os individuos, entdo, reunem todas suas atitudes em relagédo a objetos tidos como
similares até formarem os valores humanos. Conforme ressaltado anteriormente, apesar de
que, neste trabalho, o conceito de atitude foi considerado distinto do conceito de satisfacéo,
diversos pesquisadores reconhecem a semelhanca entre eles (eg. Oliver, 1981; Churchill &
Surprenant, 1982; Geise & Cote, 2000), uma vez que ambos sao respostas avaliativas. A
atitude € um conceito mais proximo de valores humanos do que comportamento, conforme
explicado por Allen e Ng (1999), dessa forma, a semelhanca entre o conceito de satisfacdo e o
de atitude, e a proximidade maior entre valores humanos e atitudes, poderia ter levado a
variancia explicada mais alta se comparada com estudos anteriores. Feita essa analise geral
da variancia explicada pelas regressdes, serdo discutidos, a seguir, 0s resultados das
regressdes encontrados para cada um dos fatores da Escala de Satisfacéo.

Os resultados da regressao linear do fator de satisfacdo “atendimento dos funcionarios”,
mostraram que somente os tipos motivacionais “poder”, “estimulagao” e “conformidade”
foram significativos, sendo responsaveis pela variancia explicada de 23%. Para esses trés
tipos motivacionais o valor de B foi negativo, significando que, quanto mais as clientes
endossarem esses trés valores, menor serd a satisfacdo delas com o atendimento dos
funcionarios. Do ponto de vista das dimensdes bipolares propostas por Schwartz (2005), o0s
resultados encontrados na regressao linear apontam que foram significativos somente 0s
valores de “autopromoc¢édo” (poder e realizacdo) e “conservacao” (conformidade). Conforme
informado anteriormente no capitulo 2, para Schwartz (2005), a dimens&o de “autopromocao”
representa a busca pelo sucesso relativo préprio do individuo e dominio sobre 0s outros,
enguanto a dimensao “conservacdo” representa a auto-restricdo submissa, preservacédo de
praticas tradicionais e protecao da estabilidade. Assim, por tratar-se de um fator relacionado

ao atendimento e habilidade dos funcionarios de uma franquia de calgados, a propria
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definicdo das duas dimensdes pode ajudar a explicar o porqué de individuos que buscam
dominio sobre os outros e protecdo da estabilidade estarem menos satisfeitos, uma vez que
um “bom atendimento” poderia significar nada menos que 0 minimo esperado de individuos
que possuem menor poder e estdo ajudando a manter a estabilidade das pessoas com maior
poder.

Os resultados da regressao hierarquica do fator “atendimento dos funcionarios”
mostraram que ambos os fatores encontrados na Escala de Julgamento e Significado do
Produto foram positivamente significativos tanto para o primeiro quanto para o segundo bloco
da regressdo. Esse resultado indica que os fatores fator “significado utilitario e julgamento
racional” e “significado simbdlico e julgamento afetivo” nido sdo necessariamente opostos,
mas podem ser complementares. No segundo bloco foram significativos também os tipos
motivacionais relacionados com a dimenséo de “autopromocdo” (poder) e “conservacao”
(tradicdo). O tipo motivacional “poder” continuou sendo negativamente relacionado com
satisfagdo enquanto “tradi¢do” foi positivamente significativo, ou seja, quanto maior o valor
de “tradicdo”, maior a satisfacdo com o atendimento dos funcionarios. Esse resultado difere
dos resultados encontrados na regresséo linear onde o tipo motivacional “conformidade” foi
negativamente relacionado com a satisfagdo, isso porque tanto “conformidade” quanto
“tradigdo” pertencem a dimensao de “conservacao”. Por pertencerem a mesma dimenséo,
esperava-se que esses dois tipos motivacionais se comportassem de maneira similar, ou seja,
ambos negativamente ou positivamente significativos, no entanto, ndo foi isso o que
aconteceu. Schwartz (2005) explica que o objetivo que define “conformidade “ € a restricdo
de ac0es, inclinacdes e impulsos que tendem a prejudicar outros individuos que violam
expectativas ou normas sociais. A “tradi¢do”, ainda segundo o autor, possui como objetivo
amplo o respeito, compromisso e aceitacdo dos costumes e idéias que a cultura ou a religido

do individuo fornecem. No caso do presente estudo, uma possivel explicagdo do porqué
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valores tdo proximos tenham apresentado resultados antagénicos, um positivo e, o outro,
negativo, pode estar relacionada as peculiaridades culturais da cidade aonde foi conduzida a
pesquisa. Por ter sido planejada para ser a nova capital do Brasil na década de 1960, Brasilia
acabou atraindo imigrantes de diferentes partes do pais, propiciando talvez um ambiente
favoravel a presenca de individuos mais abertos a aceitacdo dos costumes e idéias de
diferentes culturas. Isso poderia explicar os resultados encontrados nesta pesquisa onde,
conforme mostra a Tabelal2, quanto maior o endosso do valor “tradi¢do”, maior ¢ a
satisfacdo das clientes com o atendimento dos funcionarios.

Para o segundo fator da Escala de Satisfacdo, “produto e ambiente da loja”, a regressdo
linear mostrou que, da mesma forma que ocorreu com o fator “atendimento dos
funcionarios”, foram encontradas relac6es significativas negativas com os tipos
motivacionais “poder” e “realizacdo”. Além desses dois tipos motivacionais, a
“autoderminagdo” foi positivamente significativa. Na avaliacdo de cada tipo motivacional, a
mesma possivel justificativa utilizada para a relacdo negativa entre os valores de
“autopromocao” (poder e realizacdo) e a satisfacdo com o fator “atendimento dos
funcionérios”, também poderia ser aplicada para a satisfacdo com o fator “produtos e
ambiente da loja”. Uma vez que a dimensao “autopromog¢ao” busca o sucesso relativo
préprio do individuo e dominio sobre os outros, os produtos e ambiente da loja satisfatorios
poderiam ser também nada menos que 0 minimo esperado para individuos que possuem maior
poder. O tipo motivacional positivamente significativo “autodeterminac¢do”, segundo
Schwartz (2005), tem como objetivo que o define 0 pensamento e agédo independente. Embora
tenha lojas franqueadas nas cinco regides do Brasil, a empresa estudada nesta pesquisa € uma
franquia carioca que desenvolve seus produtos no Rio de Janeiro, ou seja, na regido Sudeste
do Pais. Uma metanalise realizada por Torres et al. (2014) mostrou que a segunda maior

média de valores da regido Sudeste foi “autodeterminag@o”. Assim, uma possivel explicacao
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da relagdo positiva entre “autodeterminagdo” ¢ o fator “produto e ambiente da loja”,
conforme apresentado na Tabela 13, seja o fato de que os produtos sdo criados em uma regiao
com alto endosso desse tipo motivacional.

Por fim, na regressdo hierarquica do fator “produto e ambiente da loja”, observa-se que
no primeiro bloco onde a regressao foi realizada somente com os dois fatores da Escala de
Julgamento e Significado do Produto, apenas o fator “significado utilitario e julgamento
racional” foi significativo. Esse resultado corrobora aqueles encontrados anteriormente que
sinalizavam haver nas clientes uma preferéncia pela rota indireta de escolha de consumo. No
segundo bloco da regressdo hierarquica, observa-se que tanto o fator “significado utilitario e
julgamento racional” quanto o fator “significado simbolico e julgamento afetivo” foram
significativos, sendo que o fator “significado utilitario e julgamento racional” foi mais
forte, ou seja, apresentou um  de 0,48 contra 0,11 do fator “significado simbolico e
julgamento afetivo”. Observa-se, assim, que uma vez acrescidos os tipos motivacionais no
Bloco 2 da regressdo hierarquica, o fator “significado simbdlico e julgamento afetivo”
passou a ser significativo. Isso pode estar ligado ao fato dos valores humanos influenciarem
mais diretamente a escolha do consumo por meio do “significado simbdlico e julgamento
afetivo”, ou seja, por meio de uma rota mais direta, conforme proposto por Allen ¢ Ng
(1999). O Bloco 2 da regressao hierarquica mostrou ainda que foram significativos os tipos
motivacionais “tradi¢do” e “autodeterminacdo”. E interessante observar que esses dois tipos
motivacionais pertencem a dimensdes opostas. Enquanto “tradi¢ao” pertence a dimensao
“conservacao”, “autodeterminacao” pertence a dimenséao “abertura a mudancas”. No entanto,
0s resultados apresentados na Tabela 13 mostraram que os dois tipos motivacionais predizem
significativamente e positivamente a satisfacdo das clientes. A exemplo do que ocorreu com o
fator “atendimento dos funcionarios”, essa relagdo pode ser uma decorréncia das

peculiaridades da cidade onde a pesquisa foi conduzida.
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Os resultados discutidos nesta sec¢ao indicam que os objetivos especificos foram atingidos.
A satisfacdo do consumidor, os valores humanos e a preferéncia por tipos de julgamentos e
significados de produtos foram investigados conforme o primeiro objetivo. Para a Escala de
Satisfacdo do Consumidor foram encontrados dois fatores denominados de “atendimento dos
funcionarios” e “produto e ambiente da loja”. Analises descritivas indicaram que as
clientes parecem estar mais satisfeitas com o atendimento dos funcionarios da loja do que
com o produto em si. Todos os dez tipos motivacionais se mostraram presentes dentre 0s
participantes da amostra, conforme proposto por Schwartz et al. (2001). Os resultados das
analises da Escala de Julgamento e Significado do Produto indicaram a presenca de dois
fatores “significado utilitario e julgamento racional” e “significado simbdlico e
julgamento afetivo”. Os resultados mostraram, ainda, a preferéncia pela rota indireta de
escolha de consumo utilizando o significado utilitario e julgamento racional. Para o segundo
objetivo especifico de analisar o grau de predicdo dos valores humanos sobre a satisfacdo com
produtos e servicos, tanto mediados pelo tipo de julgamento e significado quanto de maneira
direta, os resultados apontaram que os valores humanos predizem significativamente a
satisfacdo do consumidor e o tipo de julgamento e significado do produto media essa relacéo.
Desse forma, verificou-se a presenca tanto da rota direta quanto da rota indireta na escolha de
consumo das clientes, conforme sugerido pelo modelo das duas rotas de Allen (1997) e Allen
e Ng (1999). Observa-se, por fim, que 0 MDR parece ser promissor para se testar a relacéo

valores-satisfacdo.

5.2 Consideracdes Finais
Pesquisas que combinem valores humanos, a satisfacdo do consumidor e o modelo de
duas rotas (MDR) de Allen e Ng (1999) ainda sdo escassas na literatura sobre comportamento

do consumidor. E possivel encontrar com maior frequéncia aquelas que relacionam valores
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humanos, comportamento ou escolha de consumo e 0 MDR. O modelo das duas rotas propde
que valores humanos podem influenciar direta ou indiretamente na escolha do produto,
dependendo do significado do produto e do tipo de julgamento usado para avaliar esse
significado. Conduzida em uma empresa do setor varejista de calgados femininos, utilizando
uma amostra de 401 sujeitos do sexo feminino, esta pesquisa teve por objetivo geral avaliar a
relacdo entre valores humanos, julgamento e significado de produtos e a satisfacao do
consumidor. Os resultados indicaram que os valores humanos influenciam significativamente
a satisfacdo do consumidor e o tipo de julgamento e significado do produto media essa
relacdo, demonstrando que o objetivo geral estabelecido para a pesquisa foi alcancado.

Duas aplicacOes tedricas da pesquisa podem ser ressaltadas. A primeira refere-se a
elaboracdo e validacdo de uma nova Escala de Satisfacdo do Consumidor especifica para
medir a satisfacdo de clientes de uma loja de calgados. A segunda contribuicdo tedrica foi a
realizacdo de uma pesquisa relacionando satisfagdo do consumidor, valores humanos e o
modelo das duas rotas que, conforme salientado anteriormente, tratava-se de uma lacuna na
literatura da area. Dentre as aplicacdes praticas decorrentes das contribui¢es advindas desta
pesquisa estdo aquelas relacionadas ao treinamento de pessoal e ao desenvolvimento de
produtos. Como os resultados da pesquisa indicaram que as clientes preferem a rota indireta
de escolha de consumo, utilizando um julgamento mais racional e com significado mais
utilitario, sugere-se que no treinamento das equipes seja reforcada a apresentacdo dos
atributos tangiveis do produto como um dos argumentos de venda. Esses mesmos resultados
também se aplicam ao desenvolvimento de produtos. E recomendavel que, na criagio de
novos produtos, o franqueador considere os atributos tangiveis como, por exemplo, qualidade,
conforto e preco. Finalmente, uma vez que os resultados indicaram que os valores humanos
também influenciam diretamente a satisfacdo das clientes, seria interessante que esta pesquisa

fosse replicada ndo apenas no Rio de Janeiro, sede nacional da franquia e local aonde séo
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desenvolvidos os produtos da marca, como, também, em outras regides do pais em que a
franquia esteja presente. 1sso poderia gerar uma base maior de dados para ajudar no
desenvolvimento de produtos que levassem em consideragédo os valores humanos endossados
pelas clientes de diferentes partes do Brasil.

Apesar dos resultados encontrados, a pesquisa possui algumas limitac6es. A selecdo da
amostra e o instrumento utilizado, por exemplo, podem dificultar a generalizacdo dos
resultados. Com relacdo a amostra, foi preciso estabelecer a obrigatoriedade do sexo feminino
como um dos critérios de selecdo, pois para medir a satisfacdo do cliente era necessario que
ele tivesse experimentado o produto. Outra limitacdo referente a amostra refere-se ao fato de
ter sido utilizada uma amostra ndo-probabilistica, umas vez que as clientes eram convidadas a
participar da pesquisa no momento em que entravam na loja, ou seja, a amostra foi por
conveniéncia. A outra limitacdo refere-se a escala construida para medir a satisfacdo do
consumidor. Embora o instrumento tenha apresentado parametros psicométricos apropriados
e bons indices de fidegnidade, a construcdo dos itens procurou se adequar a realidade de uma
loja de calcados, o que pode torna-lo muito especifico dificultando a sua utilizacdo em outros
segmentos. Assim, recomenda-se que estudos futuros possam incluir uma amostra mais
variada e sejam conduzidos em diferentes organizacoes.

As pressdes cada vez maiores impostas pelo consumidor as organizacdes que trabalham
com a oferta de produtos e ou servi¢os, bem como a necessidade de maiores pesquisas que
estudem as relagdes entre valores humanos e a satisfacdo do consumidor justificam e dé&o
relevancia a pesquisa realizada. E esperado que os resultados encontrados possam contribuir
para 0 aumento do conhecimento na area, particularmente no que diz respeito a relagcéo entre

valores humanos e satisfacdo do consumidor.
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Apéndice 1 — Instrumento de Pesquisa

N | <

Universidade de Brasilia - UnB

Caracliente,

¢ Nossa loja estd preocupada em conhecer melhor o perfil das suas clientes, bem como saber
se elas estdo satisfeitas com o produto e com o atendimento dos funcionérios das lojas.

e Pensando em vocé, foi elaborada essa pesquisa em parceria com o Programa de Poés-
Graduagcdo em Psicologia Social, do Trabalho e das Organizagfes, da Universidade de
Brasilia.

e Por favor, participe dessa pesquisa respondendo ao questionario em anexo para que a loja
possa ficar ainda melhor para vocé.

e E um prazer té-la como nossa cliente.

Muito obrigada!l
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o Nao existem respostas certas ou erradas. Em cada item, marque com um “X” a resposta que melhor

descreve sua opinido, de acordo com a escala abaixo. Atencado: vocé devera avaliar somente os

produtos e o atendimento desta loja.

1 2 3 4 5 n.a.
muito . s mais ou menos o muito ~ .
. o insatisfeito P satisfeito P néo se aplica
insatisfeito satisfeito satisfeito
Item 1 3145 |n.a

Design da loja (projeto arquitetdnico).

Limpeza da loja.

Estado de conservacao da loja.

Selecédo musical da loja.

Temperatura ambiente da loja.

Visibilidade dos produtos nas prateleiras da loja.

Arrumacao da vitrine da loja.

lluminacéo da loja.

Conforto da loja.

Localizacédo da loja (perto da casaltrabalho do cliente).

Variedade de modelos dos produtos disponiveis na loja.

Variedade de cores dos produtos disponiveis na loja.

Variedade de numeracao dos produtos disponiveis na loja.

Design dos produtos da loja (acompanham a tendéncia da moda).

Conforto dos produtos disponiveis na loja.

Qualidade dos produtos disponiveis na loja.

Preco dos produtos disponiveis na loja.

Embalagem dos produtos da loja (beleza e/ou funcionalidade).

Divulgagéo dos produtos da loja (publicidade em revistas, sites etc.)

Aparéncia dos funcionarios.

Cordialidade dos funcionarios.

Simpatia dos funcionarios.

Presteza dos funcionarios para resolver algum problema (por exemplo, troca de
mercadoria).

Seguranca dos funcionarios aos fornecer informacdes sobre os produtos.

Seguranca dos funcionarios ao fornecer informacgdes sobre os procedimentos
adotados pela loja.

Relacionamento dos funcionarios com o cliente (aviso de promocdes, chegada de
novos itens etc.)
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e Os itens a seguir descrevem como as pessoas decidem sobre a compra de um produto. Por

favor, utilize a escala abaixo para indicar 0 quanto vocé concorda ou ndo com a descricéo feita

em cada item.

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao discordo nem Concordo Concordo
totalmente pouco concordo pouco totalmente
Item 1 2

Ao comprar um produto procedo de forma logica.

Sou racional ao comprar um produto.

Considero os prés e contras antes de comprar um produto.

Procuro o méximo de informagdes sobre o que vou comprar.

Antes de comprar um produto imagino como ficaria minha imagem.

Antes de comprar um produto imagino como eu me sentiria.

Controlo minha impulsividade quando decido sobre um produto.

Sou ponderado ao comprar um produto.

Seleciono um produto de forma cuidadosa.

Prefiro um produto que reflita quem eu sou.

Seleciono o produto mais pratico.

A imagem social que um produto possui influencia minha decisédo de compra.

A primeira impresséo que tenho sobre um produto, influencia minha compra.

No instante que vejo um produto ja sei se gosto dele.

Quando gosto de um produto, compro.

Escolho um produto que posso exibir com orgulho.

Escolho um produto que esta na moda.

Escolho um produto reconhecidamente caro.

Escolho um produto compativel com a imagem que tenho sobre mim mesma.

Escolho um produto que me deixe de bom humor ao usa-lo.

Escolho um produto sensorialmente agradavel (ex. olfato, tato, visao etc.)

Seleciono o produto baseado nos meus sentimentos.

Seleciono o produto baseado nos meus impulsos internos.

No processo de decisdo de compra de um produto penso na utilidade dele.
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e POR ULTIMO, os itens abaixo mostram, de forma resumida, a descricdo de algumas pessoas.
Assinale com um “X” a op¢ao que indica 0 quanto a pessoa descrita se parece com vocé.

1 2 3 4 5
nao se parece Se parece pouco se parece mais ou se parece muito se parece em tudo
nada comigo comigo menos comigo comigo comigo
Quanto esta pessoa se parece com Vocé? 112 |3 ]| 4

Pensar em novas idéias e ser criativa € importante para ela.

Ser rica é importante para ela.

Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade.

E muito importante para ela demonstrar suas habilidades

E muito importante para ela viver em um ambiente seguro.

Ela acha que é importante fazer varias coisas diferentes na vida.

Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que Ihes é ordenado.

E importante para ela ouvir as pessoas que séo diferentes dela.

Ela acha que é importante ndo querer mais do que se tem.

Ela procura todas as oportunidades para se divertir.

E importante para ela tomar suas proprias decisdes sobre o que faz.

E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor.

Ser muito bem-sucedida é importante para ela.

A seguranca de seu pais é muito importante para ela.

Ela gosta de se arriscar.

E importante para ela se comportar sempre corretamente.

E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer.

E importante para ela ser fiel a seus amigos.

Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza.

Ser religiosa é importante para ela.

E importante para ela que as coisas estejam organizadas e limpas.

Ela acha que é importante demonstrar interesse por tudo.

Ela acredita que todas as pessoas do mundo deveriam viver em harmonia.

Ela acha que é importante ser ambiciosa.

Ela acha que é melhor fazer as coisas de maneira tradicional

Aproveitar os prazeres da vida é importante para ela.

E importante para ela entender as necessidades dos outros.

Ela acredita que deve sempre respeitar seus pais e os mais velhos.

Ela quer que todos sejam tratados de maneira justa, mesmo aqueles que ndo conhece.

Ela gosta de surpresas.

Ela se esforca para néo ficar doente.

Progredir na vida é importante para ela.

Perdoar as pessoas que lhe fizeram mal é importante para ela.

E importante para ela ser independente.

Contar com um governo estavel é importante para ela.

E importante para ela ser sempre educada com 0s outros.

Ela realmente quer aproveitar a vida.

E importante para ela ser humilde e modesta.

Ela sempre quer ser aquela a tomar decisdes.

E importante para ela se adaptar e se ajustar a natureza.




POR FAVOR, preencha os dados abaixo para que possamos tracar um
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perfil demogréafico dos

participantes da pesquisa. Os dados serdo tratados de forma agregada, garantindo o anonimato dos

() Fundamental Completo
() Médio Completo

() Superior Completo

() Mestrado Completo

clientes.

FAIXA ETARIA ESCOLARIDADE
( ) até 20 anos () Fundamental Incompleto
()21a30 () Médio Incompleto

() 3La40 () Superior Incompleto

() 41asb0 () Mestrado Incompleto

() mais de 50 () Doutorado Incompleto

RENDA FAMILIAR
() até R$ 999,00 ( ) Aguas Claras
( ) de R$ 1.000,00 a R$ 2.999,00 ( ) Asa Norte
( ) de R$3.000,00 a R$ 4.999,00 () AsasSul
( ) de R$ 5.000,00 a R$ 6.999,00 ( ) Ceilandia
( ) de R$ 7.000,00 a R$ 8.999,00 (
( (
(
(

) mais de R$ 9.000,00

) Cruzeiro
) Gama
) Guara

) Outra Localidade:

() Doutorado Completo

LOCAL DE MORADIA

( ) Lago Norte

() Lago Sul

() Park Way

( ) Santa Maria

() Sobradinho

() Sudoeste/Ortogonal
( ) Taguatinga

Qual loja vocé costuma frequentar mais?
() 111 Norte
() 112 sul
() 304 Sul
() 309 Norte

() Boulevard Shopping
() Conjunto Nacional
() Park Shopping

() Patio Brasil

Qual o nimero que vocé calga?

()33 ()34 ()35 () 36 ()37 () 38

Sinta-se a vontade para fazer qualquer observacao:

()39 ( )40

Muito Obrigada!



1)
2)
3)

4)
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Apéndice 2 - Roteiro do grupo focal

Apresentacdo da pesquisadora e dos objetivos da pesquisa.

Explicacdo dos procedimentos de realizacdo do grupo focal.

Distribuicdo do material referente a cada tdpico de discussdo do grupo.

Consolidacdo das respostas do grupo, fazendo os ajustes necessarios para cada atributo

relativo a satisfacdo das clientes.



