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Resumo

Este estudo teve como objetivo analisar a associagdo dos valores de consumo heddnico, utilitério e
social/simbolico na avaliagdo da lealdade do consumidor em uma empresa de varejo téxtil para tapecaria.
A pesquisa pode ser caracterizada como um survey de carater descritivo quanto aos seus fins, e foi realizada
em uma empresa de tapecaria, sendo aplicados 260 questionarios. Para as andlises estatisticas
multivariadas dos dados utilizou-se o teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis, assim como as correlagdes de
Pearson para testar as hipdteses. Os resultados obtidos demonstraram que a maioria dos clientes percebem
os valores de consumo hed6nico, utilitario e social/simbélico, bem como a qualidade percebida e as
emocOes no momento da compra. A dimenséo mais citada pelos respondentes esta relacionada a qualidade
percebida, ou seja, 0 que os clientes mais observam na loja durante sua visita, s&o os itens relacionados a
qualidade, sendo estacionamento, ambiente da loja, estrutura funcional e organizacional. Constatou-se
também, que os clientes estdo satisfeitos com a loja, devido ao seu mix de produtos, precos e a qualidade
dos produtos.

Palavras chave: Valores de Consumo, Consumidor, Lealdade.

Abstract

By evaluating the business retail in Brazil, it's noticeable that there is a huge field of study to explore,
specially regarding the products and services enviroment and the consumer loyalty. The understanding of
the consumer behaviour and loyalty has been researched since 1980, and it has been active up to the these
days regarding the same values (Lima et. al, 2011). The purpose of this study was to analyse the value of
the hedonic, utilitarium, social and simbolic consumption, evaluating the consumer loyalty for the tapestry
retail business. The approach used in the study was quantitative. Even though it was noticeable that the
clients understand the values of the hedonic/utilitarian and socially/symbolic consumption, as well as the
quality and emotions that comes with the purchase, it was not possible to find significant differences for
this group of clients. Quality was the most perceived item cited by the clients. Quality items such as:
parking, environment, products, price, functional and organizational structure, are the most observed
characteristics during a visit. It was understandable that most of the clients are satisfied with the business
environment, but it was not possible to identify if there is loyalty between clients and store managers taking
into account the three consumption values. Limitations were found, but there are a few suggestions for
future works.
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1. Introducéo

Com o elevado crescimento do setor de comércio varejista, e 0 aumento da oferta de mercado,
empresas estdo investindo seus esforgos exclusivamente para fidelizar seus consumidores,
utilizando de mecanismos para valorizar a manutencdo de seus clientes. O relacionamento de
longo prazo perpassa toda a empresa, influenciando as interages com os clientes, antes, durante
e depois da venda, estando diretamente vinculada a conquista da lealdade dos consumidores.

Lima e Neto (2010) ressaltam que estudar a lealdade do consumidor sem levar em
consideracdo o lado emocional, utilitario e social/simbdlico é negligenciar os sentimentos e
motivagOes presentes na experiéncia de consumo de produtos e servi¢os. Desta maneira, alguns
estudos e pesquisas dedicaram uma atencdo maior a analise das emocdes e os valores de
consumo na avaliagdo da satisfacdo do consumidor (BABIN et al., 2005; MANO; OLIVER,
1993, LIMA et al., 2011), porém em pesquisa realizada em anais e periddicos nacionais (Qualis
A e B), néo foi encontrado nenhum estudo que analisasse a influéncia dos Valores de Consumo
juntamente com a Lealdade do consumidor, e percebendo-se esta lacuna na literatura, este
trabalho buscou analisar conjuntamente a relacdo entre essas variaveis que comumente Sao
analisadas isoladamente uma da outra.

Assim, o objetivo deste estudo foi analisar a influéncia dos valores de consumo
hedbnico, utilitario e social/simbolico na avaliacdo da lealdade do consumidor em uma empresa
de varejo téxtil para tapecaria. Para isso, este artigo esta organizado em cinco partes. Nesta
primeira, é apresentada a introducdo do trabalho; na segunda, discute-se a fundamentacéo
tedrica da pesquisa; na terceira, por sua vez, detalha-se a metodologia empregada. Ja na quarta,
evidenciam-se os resultados e a discusséo. Na quinta, por fim, estdo as conclusoes, limitacdes

e recomendac®es para trabalhos futuros.

2. Referencial Teorico

A literatura de marketing ndo apresenta apenas uma definicdo de valor de consumo (BABIN et
al., 1994). Para Holbrook e Corfman (1999), o conceito pode variar dependendo do contexto
em estudo. Na visdo de Ritamaki et al. (2006), a experiéncia de compra, gera uma variedade de
beneficios concretos, abstratos e sacrificios, sendo que estes contribuem para somar valor de
consumo, que perpassa da mera aquisicdo de produtos fisicos ou servicos. Vigaray e Hota
(2008) argumentam que os valores ajudam a explicar e compreender o comportamento do
consumidor, pois eles desempenham um papel central nas estruturas cognitivas dos

consumidores e por causa de sua suposta estabilidade ao longo de um periodo de tempo.
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Sindhav e Adidam (2012) argumentam que o valor de consumo de um produto ou
servico é derivado em varios estagios, nas compras para ele, em adquiri-los, em consumi-los e
saboreando os pds-consumos. Grande parte dos estudos realizados, envolvendo os valores de
consumo, abordam somente os valores utilitarios (funcionais) e os valores hedbnicos (ndo-
funcional ou experiencial). S&o0 poucos os estudos que abordam o valor de consumo
social/simbolico (PORTO, PORTO, 2006; SOLOMON, 1983, LIMA, 2009). Para a realizagdo
deste estudo, o valor de consumo estara divido em trés dimensdes: hedénica (ndo-funcional ou
experiencial), utilitaria (funcional) e social/simbdlica.

A experiéncia de consumo comecou a ser considerada como um fim avaliado em si
mesmo, tornando-se um assunto de interesse entre os estudiosos do comportamento do
consumidor (LIMA, 2010). Seguindo a evolugdo deste conceito, os primeiros autores que
conceituaram valor de consumo hedoénico, foram Holbrook e Hirschman em 1982,
conceituando como sendo as facetas do comportamento do consumidor relativas aos aspectos
multissensoriais (multiplos sentidos), fantasiosos e emocionais de uma experiéncia de
consumo, sendo que o nivel de hedonismo pode variar entre marcas e produtos dependendo do
nivel de envolvimento (LIMA, 2011).

O valor de compras hedonico reflete a fantasia, multissensorial e valor emocional
recebido da experiéncia de compras (Rajaguru e Matanda, 2011). Os autores ainda afirmam que
o valor hedénico deriva das forcas psicoldgicas que encorajam os consumidores a participar de
compras. Rieping (2012) argumenta que, na dimensdo heddnica, os produtos celebram
qualidades que véao além dos atributos utilitarios proporcionados pela funcionalidade que
oferecem. Eles tém a habilidade de expressar significados que ultrapassam 0s aspectos
tangiveis. Logo, o consumidor hedonista é aquele individuo que busca a experiéncia como fator
resultante de prazer (RIEPING, 2012).

Valor Utilitario pode ser conceituado como o valor percebido a partir da utilidade da
compra para o consumidor, medida em relagdo a sua eficiéncia em atender as suas necessidades
de compra (BABIN et. al., 1994). Esparel (2006) argumentam que o significado utilitario de
uma compra esta baseado em fatores como sua utilidade, eficiéncia, conveniéncia ou com o
valor do produto em moeda de troca no sentido tradicional da economia. O valor utilitario ainda
pode ser entendido como aquele que se refere a fazer compras com um objetivo a ser alcangado:
0 produto é comprado com méaxima eficiéncia, privilegiando a utilidade. Rieping (2012) cita

que a perspectiva utilitarista assume o comprador como um solucionador de problemas I4gicos.
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Os atributos como racional e observaveis do produto, servico e ambiente prevalecem na
compra.

O valor de consumo Social/Simbolico pode ser entendido por uma perspectiva de
interacdo simbdlica a qual enfatiza a importancia de fixar nos produtos ou servigos a multidao
de papéis sociais que as pessoas representam (BELK, 1988; SOLOMON, 1983; LIMA, 2010).
O valor social/simbolico é capaz de adicionar, mesclar, incorporar ou reforgar o modo como o
consumidor pensa sobre si (SCARABOTO et al.,, 2006). Pelo fato dos consumidores
frequentarem ou utilizarem um produto ou servigo de determinada loja, esse comportamento
expressa como estes, como individuos, querem e desejam ser vistos pelos outros ou como eles
querem e desejam se ver (SHETH et al., 1991; SIRGY et al., 2000; SWEENEY e SOUTAR,
2001). De acordo com esta perspectiva, o valor social/simbdlico pode influenciar as
experiéncias com cada produto ou servico, ou mesmo experiéncias sociais atraves de
atribuicOes de conceitos sobre os mesmos (SCARABOTO et al., 2006).

A qualidade percebida é um construto abstrato que apresenta diferencas em relacdo a
qualidade objetiva de um produto (Souki, 2006). Na visdo de Zeithaml (1988) argumenta que
a qualidade objetiva refere-se a um termo utilizado na literatura para descrever a superioridade
técnica atual e a exceléncia do produto. Garvin (1983) ainda complementa, afirmando que é
através da qualidade objetiva ou real, que se pode mensurar as caracteristicas observaveis do
produto, como os defeitos, durabilidade ou o pre¢o, enquanto que, a qualidade percebida pode
ser definida como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade global de
um produto, tornando-a um fenémeno bem mais relativista, cuja avaliagdo costuma diferir de
um consumidor para outro (ZEITHAML, 1988).

As emogdes podem ser entendidas como estados internos da pessoa que esta envolvida
em interacfes entre o sujeito e um objeto, tais como sentimentos, estados de satisfagdo ou
ativagdo de determinado padrdo (FRIJDA, 2004). Definida por Belk (1988), a emocéo é um
estado mental de prontiddo que surge de avaliacGes cognitivas de eventos ou pensamentos,
Lima (2010) complementa o pensamento afirmando que este estado mental, muitas vezes, vem
acompanhado por processos fisioldgicos e € expressado, com frequéncia, fisicamente (como
em gestos, postura, caracteristicas faciais). Esteves (2010), por sua vez, afirma que as emog¢des
sdo acbes ou movimentos, muitos deles publicos, que ocorrem no rosto, na voz ou em
comportamentos especificos. Alguns comportamentos da emocao sdo perceptiveis a olho nu e
outros ndo, mas podem se tornar visiveis. S8o consideradas Emocgdes Positivas aquelas que

envolvem atracdo, aproximacdo ou comportamento positivo; e as Emocdes Negativas aquelas
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gue envolvem fuga, recuo ou comportamento negativo a eventos, agentes e objetos (ORTONY
etal., 1988).

Ao analisar as percepcdes sobre emoces e a sua relagcdo com o consumo percebe-se que
as emoc0Oes sdo inerentes ao cotidiano de qualquer consumidor, seja ele homem ou mulher,
velho ou jovem, rico ou pobre, independentemente do que efetivamente se denomine como
emocdo (TREVISAN, 2004).

Desde a década de setenta, a area de Marketing tem atribuido grande atencao ao estudo
da Lealdade do consumidor e de seus antecedentes, ndo existindo consenso quanto a sua
definicéo. Inicialmente, foi definida como a compra repetida de um dado fornecedor (FRANK,
1967; KAHN, KALWANI e MORRISON, 1986). Na visdao de Newman, Werbel (1973), a
recompra ndo é uma evidéncia suficiente de lealdade a marca, e que as medidas padrdes de
compra incluem muitos incentivos a lealdade (DAY, 1970). O termo lealdade é usado por
Espartel (2004) com relagdo a definicdes referentes a repeticdo de compra, probabilidade de
compra, proporcao de compra, frequéncia de compra, preferéncia. Lealdade do cliente ndo é
necessariamente o resultado de cada experiéncia do consumidor.

O trabalho de Lichtlé e Plichon (2008) prop6s que a lealdade varia de acordo com
ocasides, mencionando que um cliente é leal quando ele continua a comprar apesar da pressdo
situacional (ambiental social de consumo, restricdes impostas pela loja e horizonte temporal).
Desse modo, a lealdade pode ser entendida como um persistente, coerente e duradouro viés que
resiste a pressdo exercida pelas situac@es e concorrentes.

Em recente estudo realizado por Oliver (2010), o autor definiu a lealdade como um
profundo compromisso de recompra de um produto e/ou de um servigo, de forma consistente
no futuro, a despeito de influéncias situacionais ou esforcos de marketing (de empresas

concorrentes), que tenham o potencial de causar um comportamento de mudanca.

3. Metodologia De Pesquisa
Com a finalidade de atender o objetivo deste estudo, que é analisar a associagdo dos valores de
consumo hedbdnico, utilitario e social/simbdlico na avaliacdo da lealdade do consumidor em
uma empresa de varejo téxtil para tapecaria, optou-se por realizar uma pesquisa descritiva, de
abordagem quantitativa e estratégia do tipo survey.

O estudo foi realizado por meio de uma abordagem quantitativa. Com este estudo
pretendeu-se verificar a relacdo entre os valores de consumo heddnico, utilitirio e

social/simbdlico na avaliacdo da lealdade do consumidor em uma empresa de varejo téxtil para
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tapecaria, entende-se que a etapa quantitativa do tipo survey se adéqua a esse propdsito, através
da aplicacdo de questionarios com os clientes potenciais da empresa.

Para a escolha dos clientes listou-se um relatério com os clientes que mais efetuaram
compras no periodo de 01 de Outubro de 2012 a 30 de Novembro de 2012. O célculo da amostra
respeito o critério da proporcionalidade do nimero do total dos clientes considerando o erro
amostral de 5%. Desta forma identificou-se que a populacéo era composta de 758 clientes, tendo
uma amostra de 260 entrevistados. Dos 260 questionarios respondidos, utilizou-se 257
questionarios, sendo que 3 foram invalidados, devido ao preenchimento nao estar completo. O
questionario foi dividido em dois blocos. O primeiro bloco abordou questdes desenvolvidas
para identificar qual a frequéncia de visitas a loja, o principal motivo que o trouxe até a loja,
assim como avaliar a Qualidade Percebida, o VValor de Consumo Utilitario, o Valor de Consumo
Hedbnico, Valor Social/simbdlico, as emocdes e por fim a Lealdade dos clientes junto a
empresa; as perguntas de 3 a 20 seguiram o que Creswell (2007) trata como padrdes da escala
de mensuracdo ordinal, de varidveis ndo métricas, caracterizadas pelo tipo Likert, com valores
de um a cinco, onde o nimero 5 representava o valor maximo de concordancia.

Para mensurar Qualidade Percebida, este estudo utilizou-se de 3 questdes do
questionario, fundamentando-se na proposta de Hastreiter, Marchetti e Prado (1999), Lima
(2010), utilizando dimens6es: (1) Acesso e Estacionamento, (2) Arquitetura e Atmosfera da
Loja, (3) Qualidade e preco, (4) Mix de Produtos, (5) Comodidade e Conveniéncia, (6)
Atendimento e Composto Promocional, (7) Presteza no atendimento as reclamacdes, (8)
Horario de atendimento, (9) Sistema e Infraestrutura e (10) Localizagdo. O Valor de Consumo
Utilitario, usando 10 questdes, sendo desde (1) eu consegui obter exatamente o que queria nesta
visita a loja, até (10) os precos praticados estdo de acordo com os concorrentes. Lima (2010)
menciona que o Valor Utilitario da énfase a orientacdo de metas, aquisi¢Ges racionais e
deliberadas do produto ou servigo, maximiza a utilidade, a eficiéncia e a economia de tempo na
compra.

Ja o Valor de Consumo Heddnico foi mensurado através das questes 9, 10 e 11 do
questionario, sendo utilizadas 11 dimens@es para tal medi¢do. As dimensbes foram desde (1)
uma loja de prestigio até (11) a busca por este produto me deu um grande prazer. Babin et al.,
1994; Chandon et al., 2000, Lima, 2010, mencionam que a exploracdo faz do ato de fazer
compras uma aventura, criando prazer e divertimento em atividades como folhear um livrou ou
revista, “cacar” pechinchas, e buscar variedades, pois os consumidores gostam de tocar,

experimentar os produtos, e visitar departamentos diferentes.
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O Valor de Consumo Social/Simbélico foi mensurado através das questdes 12, 13 e 14
do questionario, utilizou-se 9 dimens@es para tal. Iniciou-se com a frase: durante esta visita a
loja, vocé se sentiu, (1) rico; (2) pobre; (3) bem sucedido; (4) Sofisticado; (5) seguro; compra;
(6) compra nesta loja é simbolo de status; (7) sentiu-se ofuscado; (8) sentiu-se encantado com
a loja (9) gosta da possibilidade de poder frequentar a loja repetidamente. Desta forma
procurou-se responder se os clientes quando frequentam a loja, ou compram determinado
produto nela, querem e desejam ser vistos pelos outros ou de como eles querem ou desejam se
ver (SHETH et al., 1991; SIRGY et al., 2000; SWEENEY e SOUTAR, 2001; LIMA, 2010.

As questdes 15, 16 e 17 do questionario visam mencionar as emogdes. Oliver (1993),
menciona que pelo fato de as emocgdes serem inerentes ao ser humano, as mesmas manifestam-
se também nas experiéncias de consumo, tendo em vista que 0s consumidores procuram e
evitam, querem e temem, gostam e arrependem-se dos resultados de suas decisdes (LIMA,
2010). As emogdes foram medidas atraves de 30 dimensdes, desde as emogdes positivas, como:
otimista, corajoso, encantado, satisfeito, entusiasmado, alegre, contente, surpreso até as
emocdes negativas: irritado, tenso, apavorado, preocupado, depressivo, infeliz, insatisfeito.

A Lealdade foi mensurada atraves das questfes 18, 19 e 20. Utilizou-se de 4 dimensdes
para tal mensuracgdo. Iniciando com (1) como vocé avalia sua satisfagdo com a loja, até (4) como
vocé avalia a loja. Oliver (2010), definiu a lealdade como um profundo compromisso de
recompra de um produto e/ou de um servico, de forma consistente no futuro, a despeito de
influéncias situacionais ou esforcos de marketing (de empresas concorrentes), que tenham o
potencial de causar um comportamento de mudanca. O segundo bloco visou responder as
questdes sobre o perfil demografico dos entrevistados.

Para as questdes negativas foram invertidos os escores das respostas. Por exemplo:
Quando a resposta foi 1 o resultado foi alterado para 5; quando foi 2 o resultado foi alterado
para 4; quando foi 3 o resultado continuou 3; quando foi 4 o resultado foi alterado para 2 e
quando foi 5 o resultado foi alterado para 1.

Para verificar a correlagdo entre as varidveis valores de consumo hedénico, utilitario e
social/simbdlico e a lealdade, foi aplicado o coeficiente de correlacdo de Pearson (r), que trata-
se de uma medida relativa de dispersao, que mede a intensidade da associagéo entre as variaveis
(CRESWELL, 2007). Também foram realizados os testes de diferencas de média entre as
variaveis demograficas e os construtos Qualidade Percebida e Emog¢des, com o intuito de
verificar a normalidade dos dados, para isso utilizou-se o teste de Shapiro-Wilk, bem como o

teste ndo-parameétrico Kruskal-Wallis. De acordo com Trivifios (2008) o teste Kruska-Wallis €
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um teste ndo-parametrico que usa postos de dados amostrais de trés ou mais populagdes
independentes. E usado para testar a hip6tese nula de que as amostras independentes provém
de populagdes com a mesma mediana; a hipdtese alternativa € a afirmativa de que as populacoes
tém medianas que ndo sdo todas iguais.

Também fez parte das analises estatisticas o teste de Shapiro-Wilk, Siegel, Jr. (2006),
mencionam o teste de Shapiro-Wilk tem a finalidade de averiguar se uma dada amostra pode
ser considerada como sendo proveniente de uma certa distribuicao. Por fim o teste Kolmogorov-
Smirnov, que tem a finalidade de analisar se os dados da amostra foram extraidos de uma

populacdo com uma distribuicdo peculiar de frequéncias, como distribui¢do normal.

4. Andlise e Resultados da Pesquisa

Dos respondentes 58,39% tém entre 40 e 59 anos. A maioria dos respondentes 59,92% sao
separados ou divorciados, sendo a minoria dos respondentes solteiros. No que diz respeito a
escolaridade, encontrou-se que a maioria dos respondentes possui um bom nivel de
escolaridade, visto que 58,75% possuem nivel médio e 10,89% possuem nivel superior
completo. A maioria dos respondentes possui renda de até 3 salarios minimos (44,76%),
seguidos daqueles que possuem renda na faixa de 4 a 10 salarios minimos (42,02%). A maioria
dos respondentes disse que vai até a loja pelo menos 1 vez na semana (26,46%). Tendo como
motivacdo fazer compras (45,54%), passear olhar as novidades (17,52%) e pesquisar precos
(12,44%).

4.1 Correlagéo entre os construtos valores de consumo e construto lealdade
Para atender os objetivos do trabalho e testar as hipdteses que os construtos valores de consumo
heddnico, utilitario e social/simbolico estdo associados ao construto lealdade, foi extraida a
correlacédo de Pearson entre eles.

Uma correlacdo é uma medida do relacionamento linear entre variaveis. Exemplo: valor
de consumo utilitario e lealdade. Estas duas variaveis podem estar positivamente associadas, 0
que significa que quanto maior o escore neste valor de consumo, maior 0 escore no fator
lealdade; podem ndo estar relacionadas de forma alguma, o que significa que o escore no fator
lealdade permanece o mesmo independente do escore atingido no valor de consumo utilitario;
ou elas podem estar negativamente associados, o que significa que quanto maior for o escore

alcancado no valor de consumo utilitario, menor seré o escore no fator lealdade.
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A correlacdo aqui apresentada sera medida pelo Coeficiente de Pearson (r), que varia de
-1 até + 1, sendo que valores perto de -1 indicam correlacdo negativa, valores perto de 0 indicam

auséncia de correlacéo e valores perto de 1 indicam correlacao positiva.

4.1.1 Associacao entre Valor de Consumo Utilitario e Lealdade
A Tabela 1 apresenta a Correlagéo de Pearson entre os construtos Valor de Consumo Utilitario
e Lealdade. O valor da correlacdo foi r= -0,001; p=0,993. Pode-se concluir que ndo existe

associacdo entre os dois construtos, nesta amostra observada.

Tabela 1 - Correlagdo de Pearson entre Valor Consumo Utilitério e Lealdade

VC Utilitario Lealdade
Pearson Correlation 1 -0,001
VvC Sig. (2-tailed) 0,993
Utilitario N 257 257
Pearson Correlation -0,001 1
Lealdade Sig. (2-tailed) 0,993
N 257 257

Fonte: dados da pesquisa, 2012

Lima (2010), menciona que o valor utilitario refere-se ao consumo que tem um objetivo
a ser alcancado, levando a induzir que o cliente que compra nesta loja, compra porque 0s itens
sdo Uteis, levando assim a lealdade. Babin et al. 1994, menciona que a relagdo de consumo
baseada pelo valor de consumo utilitario, esta baseado em fatores como sua utilidade, eficiéncia,
conveniéncia ou com o valor do produto em moeda de troca no sentido tradicional da economia.
No entanto, a presente pesquisa traz a informacao de que para este tipo de comércio varejista a
associacao entre o valor de consumo utilitario e lealdade ndo tem relagdo. Logo, compra-se
naguela empresa, pois em outra ndo existe o produto desejado pelo consumidor.

Os autores Babin et. al. (1994); Chandon et al. (2000); Cottet et. al. (2006); Lam (2004),
corroboram com a descricdo de Lima (2010), quando afirmam que o valor utilitario da énfase
a orientacdo de metas, aquisicGes racionais e deliberadas do produto ou servico, ou seja, 0
consumidor maximiza a utilidade, a eficiéncia e a economia de tempo durante esta compra,
talvez sem perceber pode gerar a lealdade, isso quando o cliente ja sabe que em determinada
loja vai encontrar 0 que procura, logo este a conhece bem, e sabe tudo o que vende nela.

Ja o estudo de Lima (2011), menciona que quando um cliente compra em um
determinado comércio privilegiando a utilidade, ele estd sendo leal. Porque o cliente sabe que

nesta loja pode encontrar o produto, ndo fazendo busca do mesmo em outros concorrentes.
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4.1.2 Associacdo entre Valor de Consumo Hedonico e Lealdade
A Tabela 2 apresenta a Correlacéo de Pearson entre os construtos Valor de Consumo Hedodnico
e Lealdade. O valor da correlagdo foi r=-0,031; p=0,625. Pode-se concluir que ndo existe

associacéo entre os dois construtos, nesta amostra observada.

Tabela 2 - Correlacdo de Pearson entre Valor de Consumo Hed6nico e Lealdade

VC Hedbnico Lealdade
VC Pearson Correlation 1 -0,031
Hedbénico Sig. (2-tailed) 0,625
N 257 257
Pearson Correlation -0,031 1
Lealdade Sig. (2-tailed) 0,625
N 257 257

Fonte: Dados da pesquisa, 2012

O construto valor de consumo hedonico, avaliado diretamente com a lealdade néo
apresentou relacao positiva, desta forma observa-se que os clientes que compram guiados por
algum sentimento que sentem no ato da compra, ndo levaram a lealdade dele com a loja.

Cottet et al., (2006), mencionam que o cliente que compra pela novidade ou para
satisfazer as suas curiosidades, assim como para reduzir o tédio, para manter-se informado das
novas tendéncias, acabam se tornando leais, pois quando o cliente se sente bem dentro da loja,
gosta do ambiente, dos produtos, do atendimento, torna-se leal para com ela. Lima (2010), pode
confirmar esta teoria em sua pesquisa, pois os valores de consumo analisados em forma
conjunta confirmaram a satisfacdo do cliente para com as lojas, desta forma tornando-se leais
para com elas.

O valor de compra heddnico esta associado a fantasia, a diversdo, e as emogdes, logo o
produto adquirido pode vir a ter um papel secundario, pois o consumidor pode privilegiar as
sensacOes causadas pelo ambiente assim como pelo produto (RAJAGURU e MATANDA,
2011). Rieping (2012) argumenta que o valor de consumo hedonico deriva das forcas
psicoldgicas que encorajam 0s consumidores a participar de compras, ainda tém a habilidade
de expressar significados que ultrapassam os aspectos tangiveis. Logo, o consumidor hedonista
é aquele individuo que busca a experiéncia como fator resultante de prazer.

Durante a aplicacdo dos questionarios observou-se que muitos dos clientes que
compram repetidamente na loja, séo clientes que durante a apresentacdo de seu trabalho

expuseram os artigos que a loja vende, logo o cliente final acabou escolhendo um desses
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produtos e cliente apenas comprou em seu nome, mas a mercadoria ainda era para um terceiro.

Entdo este ndo teve experiéncia de consumo hedbnica com a aquisicao deste produto.

4.1.3 Associacao entre Valor de Consumo Social/Simbdlico e Lealdade
A Tabela 3 apresenta a Correlacdo de Pearson entre os Construtos Valor de Consumo
Social/Simbolico e Lealdade. O valor da correlacdo foi r=-0,030; p=0,627. Pode-se concluir

gue ndo existe associacdo entre os dois construtos, nesta amostra observada.

Tabela 3 - Correlagdo de Pearson entre Valor de Consumo Social/Simbdélico e Lealdade

VC Social/Simbdlico Lealdade
Pearson Correlation 1 -0,030
VC Sig. (2-tailed) 0,627
Social/Simbélico N 257 257
Pearson Correlation -0,030 1
Lealdade Sig. (2-tailed) 0,627
N 257 257

Fonte: dados da pesquisa, 2012

Assim como os Valores de Consumo Utilitario e Hed6nico ndo geram lealdade para com
a loja, o Valor de Consumo Social/Simbdlico também nédo apresenta relagdo entre os construtos.
Quer dizer que os clientes que compram na loja, ndo a veem como simbolo de status perante a
sociedade, desta forma o valor de consumo social/simbdlico ndo gera a lealdade do consumidor.

Os estudos de Sheth et al. (1991); Sirgy et al. (2000); Sweeney e Soutar (2001) e Lima
(2009) mencionam que o fato ou o comportamento dos consumidores frequentarem ou
utilizarem um produto ou servico de determinada loja, expressa como estes individuos querem
e desejam ser vistos pelas outras pessoas ou como desejam se ver, torna o cliente leal, pois se
ele compra em determinada loja, fala ou demonstra que compra mostra, 0 seu status, mostra
vocé é como cliente, como pessoa, tornando-se leal.

Em muitas ocasifes o consumidor ndo gosta de determinada loja, do atendimento, dos
produtos, mas acaba usando para demonstrar suas condicdes financeiras e status para toda a
sociedade. Ritamaki et al. (2006), afirma que este valor, aumenta a autoestima e o status do
consumidor, esse aumento de status é atingido usando as caracteristicas simbdlicas, para que se
possa comunicar indicios de posi¢ao ou associa¢ao para outros.

Desde 1983, quando Solomon (2002) realizou uma pesquisa, havia identificado que as
experiéncias de consumo as vezes podem ser carregadas de significados pessoais t&o
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importantes para os consumidores, e Belk (1988), acabou complementou dizendo que elas sdo
caracterizadas como “sagradas ou magicas”.

Este estudo seguiu a sugestdo de Lima (2010), de avaliar o valor de consumo
Social/Simbdlico de forma separa dos demais valores, pois observou-se que 0 mundo esta cada
vez mais preocupado com sua imagem. Logo, a preocupagdo de como se € visto diante da
sociedade é mais observada. A maneira como se veste, as lojas onde compra, remetem para a

sociedade, o carater, as condicdes financeiras.

4.1.4 Correlacéo entre Valor de Consumo (geral) e Lealdade
A Tabela 4 apresenta a correlacdo de Pearson entre os Valores de Consumo (geral) e Lealdade.
O valor da correlacéo foi r=-0,081 com p=0,196. Pode-se concluir que ndo existe associacdo

entre 0s construtos, nesta amostra observada.

Tabela 4 - Correlacio de Pearson entre os Valores de Consumo (geral) e a Lealdade

Lealdade Valor de Consumo
Pearson Correlation 1 -,081
Lealdade Sig. (2-tailed) 0,196
N 257 257
Valor de Pearson Correlation -0,081 1
Consumo Sig. (2-tailed) 0,196
N 257 257

Fonte: dados da pesquisa, 2012

Os resultados obtidos da pesquisa de Lima (2010), confirmaram os resultados dos
estudos de Mano e Oliver, (1993); Francis e White, (2004); Babin et al., (2005); Cottet et al.,
(2006); Ritamaki et al., (2006), os quais confirmaram a relagcdo que existe entre os valores de
consumo (heddnico, utilitario e social/simbdlico) com a satisfacdo, desta forma sabe-se que um
dos antecedentes da lealdade ¢ a prépria satisfacdo. Logo, o cliente satisfeito € um cliente leal.
Na presente pesquisa observou-se que mesmo analisando os valores de consumo em conjunto,
constatou-se que os valores de consumo analisados de forma conjunta ndo possuem relagéo
com a lealdade do cliente.

Vigaray e Hota (2008), argumentam que os valores ajudam a explicar e compreender o
comportamento do consumidor, pois eles desempenham um papel central nas estruturas
cognitivas dos consumidores e por causa de sua suposta estabilidade ao longo de um periodo
de tempo geram a lealdade. Oliver (1999) menciona que a lealdade do consumidor decorre nao
s6 do que o produto ou servico €, mas também do que ele faz para o usuario através da interacdo

e da experiéncia de consumo.
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5. Concluséo

Este trabalho procurou responder quais as influéncias dos valores de consumo na avaliagdo da
lealdade do consumidor em uma empresa de varejo téxtil para tapecaria. O objetivo foi de
analisar a associacdo entre os valores de consumo heddnico, utilitario e social/simbdlico de
forma separada na avaliacdo da lealdade do consumidor. Este objetivo foi atingido conforme a
pesquisa foi realizada com base nos levantamentos tedricos, analisando-se as dimensdes
separadamente. A utilizacdo do questionario adaptado de Lima (2011), permitiu a concretizacdo
deste objetivo, por meio da analise das respostas dos participantes da amostra.

A pesquisa iniciou-se em fontes de referéncias bibliograficas de relevancia na academia,
utilizando-se de artigos nacionais e estrangeiros, para que conhecesse conceitos Valores de
Consumo, Valor de Consumo Hedonico, Utilitario e Social/Simbolico, Emocdes, Qualidade
Percebida, Lealdade e antecedentes da Lealdade, assim como a relacdo entre as variaveis
utilizadas.

Em relacdo a contribuicdo tedrica, pode-se perceber que os estudos Espinoza e Nique
(2003), Jiang e Wang (2006); Park e Rabolt (2009); Lima (2010); Lima et al, (2011) e Sindhav
e Adidam (2012) que dizem que os clientes adquirem produtos e servigos com base nos valores
de consumo hed6nico, utilitario e social/simbdlico, pela qualidade percebida e emocoes, foram
confirmados por este trabalho.

Na fundamentacao tedrica foram encontrados estudos com implicagdes gerenciais como
Hastreoter et al., (1999); Jiang e Wang (2006); Lima (2010); Lima et al. (2011), que corroboram
com a defesa da avaliacdo dos valores de consumo hedonico, utilitario e social/simbolico por
Ritamaki (2006), no entanto, entende-se também, através da literatura levantada que os
investimentos no ambiente da loja podem trazer beneficios para os seus clientes, bem como
para a propria empresa, pois mesmo que os clientes ndo se tornem leais para com ela, desta
forma resultando em resultados financeiros positivos, como sendo uma garantia de faturamento,
mas acabando fazendo a famosa propaganda boca-a-boca, pois quando visitarem a loja, e esta
Ihes oferecer um ambiente agradavel, precos atrativos, os funcionarios sendo corteses, estardo
fazendo a tdo famosa propaganda boca-a-boca, sendo que esta ainda é uma das melhores formas
de divulgar uma empresa, pois a mesma ndo estard tendo custos para fazer tal divulgacdo e
assim estaréo tendo uma lucratividade mais atrativa.

Este trabalho torna-se interessante visto a crescente busca pela lealdade do cliente dentro

das estratégias do marketing adotadas pelas empresas de comércio varejista, em face ao
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crescimento que o setor tem apresentado na Ultima década, assim como em termos de

concorréncia e competitividade.

5.1 Limitacgdes da Pesquisa

O estudo realizado apresentou limitagdes importantes quanto a sua populacdo e amostra. A
populacéo definida para este estudo, clientes da empresa Santa Rita Decor filial de Cascavel/Pr.
Embora se tenha um nimero expressivo de entrevistados, € importante enfatizar que este estudo
foi conduzido pela pesquisa ndo probabilistica, o que impede a generalizacdo dos resultados
encontrados.

Outro fator limitante pode ser o campo utilizado. O fato de esta pesquisa so ter sido
realizada com um unico estabelecimento, limitam a extenséo dos resultados sob o ponto de vista
estatistico.

Outra limitacdo se deve ao fato do tamanho do questionério, pois os clientes se
prontificaram logo de imediato em responder, mas com 0 passar das questdes, acabaram se
cansando, sendo que possivelmente ja ndo responderam o questionario com seriedade, mas sim,
de qualquer forma para terminar de imediato. Entende-se que as limitacGes encontradas podem
ter interferido nos resultados da pesquisa, fazendo com que as néo significancias de resultado

ocorressem.

5.2 Sugestdes para Trabalhos Futuros

Apos esta pesquisa ser realizada, percebeu-se que ainda ha muito a avancar na compreensao
sobre a qualidade percebida e as emocgdes, bem como sobre os trés valores de consumo
hedbnico, utilitario e social/simbédlico e a lealdade. O tema ainda considerado emergente
necessita ser aprofundado e testado sob diferentes dimensdes. Sendo assim, apresentam-se as
seguintes sugestoes:

e Reaplicar os construtos aqui estudados em outras esferas e diferentes tipos de
consumidores. Este trabalho optou por clientes de uma empresa especifica, sendo
comeércio varejista de artigos para decoracdo, tapecaria e sapataria. VVale destacar
que outros grupos devem ser avaliados, como por exemplo: clientes de uma
boutique de roupas, clientes de uma boutique de mdveis, calcados, pois essas

atitudes de consumo podem ser exclusivas desse perfil.
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e Reaplicar a pesquisa mas utilizando-se de uma metodologia Quali-Quanti, ja que
muitos dos respondentes do questionario queriam deixar explicita suas ideias com
relacdo as questdes expostas no questionario.

e Averiguar as razGes que levaram as relacdes entre os Valores de Consumo
Hedonico, Utilitario e Social/Simbélico e a Lealdade ndo serem significativas,
visto que este resultado difere das conclusGes encontradas na literatura sobre o

tema.
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