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Resumo

ste artigo analisa a relacdo entre o valor de compra hedoénico ou utilitdrio com a satisfagao,

boca a boca e intengdo de recompra, por meio de um modelo desenvolvido para este fim. O

estudo foi motivado pelo crescente debate sobre a influéncia do ambiente de loja na satis-

facdo dos clientes. As hipoteses foram testadas por meio de um survey de 400 entrevistas
com compradores, nas lojas de uma rede de materiais para construgdo civil da capital paulista.
Os resultados indicaram que o valor de compra utilitario influenciou positivamente todas as
variaveis de resultado do varejo e o valor de compra hedonico influenciou apenas o boca a boca
e a intengdo de recompra. A influéncia do valor de compra utilitario sobre a satisfagdo, boca a
boca e intengdo de recompra foi maior do que a influéncia do valor de compra heddnico. Estas
descobertas podem indicar, mesmo nao sendo uma garantia, que dispor de boa variedade, pron-
ta disponibilidade de mercadorias, boa localizacdo, horarios adequados e pregos competitivos
resultam em clientes satisfeitos e leais.

Palavras-chave: Valor de compra hedoénico. Valor de compra utilitario. Satisfacdo. Boca a boca.
Intengdo de recompra.

Utilitarian and Hedonic Shopping Value and its Influence on Retail:
results of a retail building supplies survey

Abstract

his article analyzes the relationship between hedonic and utility purchase values, satisfaction,

word-of-mouth and intention to repurchase through a model developed for this purpose. The

study was motivated by the growing debate about the influence of the store environment

on customer satisfaction. The hypotheses were tested through a survey of 400 interviews
with buyers at a chain store of building materials in the state capital. The results indicated that
the purchase price of utility positively influenced all outcome variables and the hedonic retail
purchase price influenced only word-of-mouth and repurchase intention. The influence of the
purchase utility on satisfaction, word-of-mouth and intention to repurchase was greater than the
influence of the hedonic value of purchases. These findings may indicate, though not guarantee,
that a good variety, ready availability of goods, good location, opening times and competitive
prices result in satisfied and loyal customer.

Keywords: Hedonic value. Utility value. Satisfaction. Word-of-mouth. Intention to repurchase.
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Introducio

lackwell, Miniard e Engel (2001) conceituam valores como sendo crencas partilha-
das ou normas grupais internalizadas pelos individuos sobre a vida e os compor-
tamentos aceitaveis. O conjunto de valores de um individuo influencia fortemente
suas atividades de compra e consumo, pois indicam as metas que o motivam e
0s meios pelos quais tais metas serao atingidas (ROKEACH, 1973; SOLOMON, 2002).

A adogao de alguns valores individuais pressupde que determinadas metas ou
condutas sejam preferiveis a outras (SOLOMON, 2002). Assim, aquilo que um individuo
entende como correto e recomendavel pode ser considerado um valor (REZSOHAZY,
2001). Valores pessoais, por sua vez, definem o comportamento padrao para um indi-
viduo e influenciam as escolhas que este faz a partir dos valores sociais e sistemas de
valores aos quais esta exposto. Dessa forma, os valores influenciam o comportamento
do consumidor, ajudando a moldar preferéncias, escolhas e modos de aquisicao, uso
e descarte dos produtos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001).

Especificamente na area do marketing, define-se valor de compra - shopping
value na taxionomia de Babin, Darden e Griffin (1994, p. 645) - como o conjunto de
“todos os fatores, tanto qualitativos como quantitativos, subjetivos e objetivos, que
compdem uma experiéncia de compras completa”. Ainda, segundo esses autores,
varias pesquisas ja indicaram que uma experiéncia de compra pode, de fato, produzir
valores utilitarios e hedonicos.

Os estudos sobre a dimensao heddnica do consumo comegaram com as pesquisas
de Hirschman e Holbrook (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; HOLBROOK; HIRSCHMAN,
1982; HIRSCHMAN, 1983; 1984) e apontaram uma nova perspectiva sobre a visao
tradicional baseada nas atitudes e julgamentos utilitdrios dos consumidores. Os au-
tores mostraram que o consumo hedonico suscita imagens multi-sensoriais, fantasias
e emogdes nas pessoas, acrescentando esta nova dimensdo ao campo do comporta-
mento do consumidor. Diante dessa nova perspectiva, Hirschman e Holbrook (1982)
propuseram que o consumo hedonico e o utilitario fossem analisados em conjunto
com produtos e consumidores. Assim como os produtos tém o seu valor heddnico e/
ou utilitario intrinsecos, os consumidores também desenvolvem diferentes niveis de
valor de compra hedénico e/ou utilitario.

Varios estudos demonstraram a validade da proposicdo em diversos aspec-
tos (BATRA; AHTOLA, 1991; MANO; OLIVER, 1993; DHAR; WERTENBROCH, 2000).
Descobriu-se que o valor hedoénico de produtos é relevante para os dominios afetivos,
experimentais e simbodlicos do consumo porque suscita prazer e excitacdo, ao passo
que o valor utilitario de produtos é primariamente orientado por objetivos (HIRSCH-
MAN; HOLBROOK, 1982; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; BATRA; AHTOLA, 1991;
MANO; OLIVER, 1993; STRAHILEVITZ; MYERS, 1998; DHAR; WERTENBROCH, 2000).
Em geral, esses pesquisadores descobriram que o comportamento dos consumidores
difere em razdo dos niveis de valor heddnico e/ou utilitario dos produtos. Por exemplo,
Hirschman e Holbrook (1982) sugeriram que os produtos hed6nicos podem desempe-
nhar um papel importante na vida dos consumidores ao fornecer-lhes prazer e escape
para suas emocoes e fantasias. Por outro lado, tendo em vista que a compra utilitaria
se caracteriza pela racionalidade, os consumidores envolvidos nesse tipo de compra
podem desenvolver atitudes negativas ou neutras em relagao ao processo de compra.

Diversos autores ja haviam argumentado que as explanacdes tradicionais
refletiam, inadequadamente, o valor de compra (HIRSCHMAN, 1984; BLOCH; SHER-
RELL; RIDGWAY, 1986; SHERRY, 1990). Essas constatacdes estimularam a criacao
de uma nova escala de valor de compra por Babin, Darden e Griffin (1994), baseada
nas diferentes atitudes dos consumidores, impulsionando os estudos e a realizacao
de pesquisas sobre possiveis antecedentes de valores de compra heddnico e utilitario
(BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; BABIN; DARDEN, 1996; GRIFFIN; BABIN; MODIA-
NOS, 2000; BABIN; BABIN, 2001; BABIN et al., 2005).

No entanto, permaneceu pouco explorada a linha de investigagdo das relagdes
entre os valores de compra e as variaveis de resultado do varejo, ainda que, dada a
enorme quantidade de recursos que os varejistas destinam para a criagao de clientes

88 0&s - Salvador, v.19 - n.60, p. 87-108 - Janeiro/Margo - 2012
www.revistaoes.ufba.br



Valor de Compra Hedodnico ou Utilitario e sua Influéncia no Varejo: resultados de
um survey no setor de construgao civil

satisfeitos e leais, tais relacionamentos parecessem importantes (CRONIN; BRADY;
HULT, 2000; JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006).

Alguns estudos indicaram que os julgamentos de satisfagdo dependem das ex-
periéncias afetivas acumuladas com o produto e das crengas e outros conhecimentos
retidos e atualizados ao longo do tempo (WESTBROOK, 1987; OLIVER, 1997; MITTAL;
KUMAR; TSIROS, 1999). Em outras pesquisas, o boca a boca surge do forte envol-
vimento emocional do consumidor com o produto (DICHTER, 1966; WESTBROOK,
1987), das percepgdes de valor e avaliagdes de equidade (SWAN; OLIVER, 1989;
HARTLINE; JONES, 1996) ou, ainda, tais estudos mostram que as experiéncias afeti-
vas e a percepgao de valor utilitdrio em uma experiéncia de compra sdo importantes
antecedentes das motivagdes de aproximagdo, tais como a intengdo de recompra
(DONOVAN; ROSSITER, 1982; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).

Diante disso, surge uma nova indagagdo: como os valores de compra influenciam
as variaveis de resultado do varejo? A partir de tal questdo, o objetivo deste artigo
sera avaliar se os valores de compra exercem algum tipo de influéncia nos resultados
do varejo. Para tanto, seu desenvolvimento esta estruturado em cinco partes distin-
tas. A primeira analisa os valores de compra, as varidveis de resultado do varejo e o
modelo tedrico; a segunda apresenta a metodologia; a terceira mostra os resultados
empiricos obtidos; a quarta analisa-os e, finalmente, a quinta aponta conclusGes,
limitagOes e sugestdes para estudos futuros.

A segdo seguinte investiga a literatura sobre os valores de compra e as varia-
veis de resultado do varejo, cujo contelido fornece os fundamentos necessarios para
delinear o modelo conceitual proposto neste estudo.

O Varejo Brasileiro

Diante do objetivo previamente tracado para este estudo, percebeu-se que
seria importante delimitar o cenario varejista brasileiro e, também, contextualizar o
formato varejista utilizado para a coleta de dados da etapa empirica.

Formando a cadeia de consumo, existem varias empresas que funcionam como
canais de distribuicdo de bens entre fabricantes e consumidores finais. Sua organiza-
cdo, entretanto, diverge em formato, estrutura e intensidade, dependendo do papel
desempenhado no negécio no qual se inserem. De fato, os canais de distribuicdo sdo
o conjunto de organizagoes inter-dependentes envolvidas no processo de disponibilizar
um produto ou servigo para uso ou consumo (STERN; EL-ANSARY; COUGHLAN, 2002).
As formas mais comuns dessas empresas encontradas no Brasil, segundo Parente
(2000, p. 22), sdo o atacado e varejo.

Um esquema bastante simples para explicar a posicao dos canais de distribuicdo
dentro de um negdcio foi utilizado por Moretti e Campanario (2009). Para os autores
as empresas que compdem esse mercado sdo as produtoras e fornecedoras de bens
e servicos de setores diversos, como agricola, florestal, pesca, mineracdao, constru-
cdo, industrial, financeiro, comercial, comunicagdes, transportes, servigos pl]bli,cos e
organizagOes sem fins lucrativos, como as do terceiro setor (MORETTI; CAMPANARIO,
p.57). A figura abaixo exemplifica a questao.

Figura 1 - Cadeia Produtiva Genérica do Fornecedor
ao Consumidor Final

CLIENTE

Fonte: Moretti e Campanario (2009, p.57)
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O varejo, portanto, consiste nas atividades de negdcio relacionadas a venda de
bens e servigos para o uso pessoal, familiar ou domiciliar dos consumidores finais. E
o estagio final da distribuicdo (EVANS; BERMAN, 1995), abrangendo todas as ativi-
dades envolvidas na oferta de bens e/ou servigos para o consumidor final. O varejista
deve juntar uma grande variedade de produtos para satisfazer algum mercado-alvo
(MCCARTHY; BROGOWICZ, 1982).

McGoldrick (1990) acrescenta que o varejo engloba todas as atividades de ven-
da de bens e servigos diretamente para consumidores finais, mas nao relacionado a
negocios, e sim para seu uso pessoal. O varejista difere do atacadista, pois consiste
no processo de vendas para clientes institucionais que compram produtos e servigos
para revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais (PARENTE, 2000).

A classificagao das instituigdes varejistas elaborada por Parente (2000) obedece
a ordem descrita na Figura 2.

Figura 2 — Classificacdo das InstituicGes Varejistas

Classificacdo das Instituicoes varejistas

Instituicoes
Varejistas
[

[ ]
Instituicoes Instituicoes
Com Sem
Lojas Lojas

Nao Marketing Vendas

Alimenticias Alimenticias Direto Diretas

Maquinas de Varejo

Servigos Venda Virtual

Fonte: adaptado de Parente (2000)

A partir da Figura 2, pode-se observar que o autor distingue os varejistas que
operam lojas fisicas em trés grandes grupos: lojas de produtos alimenticios, de pro-
dutos ndo alimenticios e lojas de servigos puros. O Quadro 1, abaixo, detalha tal clas-
sificacdo, tendo como exemplo as lojas que comercializam produtos nao-alimenticios,
ramo este que é o foco do presente estudo.

Quadro 1— Principais Caracteristicas de Lojas de
Produtos ndo Alimenticios

Formatos de Lojas de Produtos ndo Alimenticios

Formato Principais Caracteristicas

Vendem linhas de produtos estreitas com um profundo sortimento e, geral-
mente, estdo direcionadas para certo segmento de consumidores. Podem ser
de varios estilos e tamanhos, dependendo dos produtos em questdo. Esse
tipo de loja domina o varejo ndo alimenticio no Brasil. Grupo composto por
lojas de roupas, brinquedos, eletro-eletronicos e homecenters, entre outros.

Lojas
Especializadas

Vendem varias linhas de produtos, sendo que cada linha é operada como um

Lojas de s A
Depaﬂtamento departamento separado e administrada por compradores especializados. As
decisdes de compra, venda e promogdes sao departamentais.

. Sdo lojas menores e que possuem pouca variedade de produtos. Por serem
Magazines

lojas menores, ndo ha uma divisdo clara dos departamentos entre si.

Fonte: adaptado de Parente (2000).
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No passado recente, por volta do final da década de 90, as lojas especializadas
eram fundamentalmente varejistas do tipo independente, que ofereciam aos consu-
midores uma linha Unica de produtos ou linhas muito semelhantes. Apresentavam
razoavel sortimento de mercadorias, tornando-se boa opgdo para que os consumidores
encontrassem, com rapidez e economia de tempo, os produtos que procuravam. Tam-
bém ndo era um fendmeno raro encontrar concentragdes dessas lojas especializadas
nos grandes centros metropolitanos.

O desaparecimento de varias lojas de materiais para construgdo civil, ainda hoje
presentes nos bairros periféricos das cidades, € um exemplo da metamorfose que o
segmento varejista constituido pelas lojas especializadas sofreu na virada do século.

Com a chegada de operadores internacionais ao Brasil, tanto no setor alimen-
ticio (hiper e supermercados) quanto no setor de bens durdveis (lojas de materiais
para construgdo civil e lojas de artigos esportivos entre outros), além do inicio das
grandes fus®es e aquisigdes, a competicdo entre as lojas de materiais para construgao
civil acirrou-se.

A tendéncia atual de crescimento do mercado de construgdo civil atraiu a atengéo
para as lojas que vendem produtos para reformas, decoragao e artigos em geral para
todos os tipos de residéncia, seja na cidade, praia ou campo. Hoje é um mercado de
aproximadamente R$ 50 bilhdes, segundo a Fundagdo Getulio Vargas, atendido por
grandes lojas, ou homecenters como C&C, Telha Norte e Leroy Merlin, entre outras.

Varidveis de resultado do varejo

Do ponto de vista gerencial, muitas empresas varejistas adotam os principios
da contabilidade para medir os resultados de seus pontos de venda. Neste modelo,
a apuracao dos resultados considera a mensuracdo das receitas, dos custos, das
despesas e dos ativos e passivos. Entretanto, este estudo considerara as variaveis
de resultado do varejo sob a perspectiva do consumidor, o que inclui o seu grau de
satisfacdo, o seu grau de engajamento na comunicagdo boca a boca e a sua intengao
de comprar novamente em uma loja de varejo (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994;
BABIN; BABIN, 2001).

Os valores de compra e a satisfacao

Ja se sabe que a satisfagdo de um consumidor pode explicar grande parte de sua
lealdade ao produto, marca ou fornecedor (LARAN; ESPINOZA, 2004). Ha indicios, na
literatura sobre comportamento do consumidor, que os julgamentos de satisfagao sao
formados por elementos afetivos e cognitivos (WESTBROOK, 1987; OLIVER; SWAN,
1989; MANO; OLIVER, 1993; OLIVER, 1993) em cenarios pos-compras (FARIAS;
SANTOS, 2000). Segundo Oliver (1989), as respostas afetivas surgem da avaliagao
dos resultados obtidos a partir do uso dos produtos, da interpretacdo cognitiva e de
outros processos relacionados. Portanto, os julgamentos de satisfacao dependem das
experiéncias afetivas acumuladas com o produto e das crengas e outros conhecimentos
retidos e atualizados ao longo do tempo (WESTBROOK, 1987; OLIVER, 1997; MIT-
TAL; KUMAR; TSIROS, 1999). No Brasil, estudos anteriores realizados no varejo ja
apontaram que os elementos afetivos explicam, aproximadamente, 30% da variagao
da satisfacdo dos clientes (PRADO, 1997; FARIAS; SANTOS, 2000; FARIAS, 2005).

Oliver (1997) ressaltou que os eventos de consumo sao capazes de satisfazer
necessidades em uma dimensdo bivalente, nos niveis funcionais e psicoldgicos. Neste
caso, os atributos mais tangiveis dos produtos podem contribuir para a satisfagdo ou
insatisfacdo dos consumidores. Por fornecerem informagbes aos processos cogniti-
vos, esses atributos devem estar intimamente relacionados as avaliagdes do valor
de compra utilitario. Por outro lado, as caracteristicas mais abstratas e superiores
dos produtos, por serem monovalentes, ou seja, por contribuirem de uma maneira
afetiva e psicoldgica para a satisfagdo dos consumidores, devem estar intimamente
relacionadas as avaliagdes do valor de compra hedonico.
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Com a descoberta, evidenciou-se que as percepgdes de valor em uma experiéncia
de compra sao componentes importantes dos julgamentos de satisfagdo. Na verdade,
diversos estudos mostraram ligagGes do valor de compra heddnico e do utilitario com
a satisfacdo (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; BABIN; LEE; KIM; GRIFFIN, 2005;
JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006). Desse modo, deveriamos esperar os seguintes
relacionamentos:

H, — O valor de compra hedbnico influenciara positivamente a satisfagéo.
H, — O valor de compra utilitario influenciara positivamente a satisfagéo.

Entretanto, a natureza da experiéncia de compra sugere que a satisfagao deve
estar mais fortemente relacionada com o valor de compra hedonico do que com o
utilitario. Pesquisas realizadas em contextos hedonicos identificaram ligagcdes entre
as respostas emocionais e a satisfagdo (DAWSON; BLOCH; RIDGWAY, 1990; OLIVER;
RUST; VARKI, 1997; WAKEFIELD; BAKER, 1998). Ou seja, a satisfacdo depende do
contexto do consumo, destacando-se os aspectos multi-sensoriais, experimentais e
emocionais da compra (FOUNIER; MICK, 1999). Esses estudos constataram que uma
compra pode suscitar sentimentos de diversao, fantasia, escapismo e excitacdo (WES-
TBROOK; BLACK, 1985; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; WAKEFIELD; BAKER, 1998;
ARNOLD; REYNOLDS, 2003). Assim, embora uma compra tenha o seu componente
utilitario, o seu potencial para suscitar respostas emocionais é substancial.

Tendo em vista a capacidade da compra de suscitar respostas emocionais subs-
tanciais e o fato das emogdes estarem intimamente relacionadas com a satisfagao,
€ razoavel esperar que as avaliagdes de valor de compra heddnico manifestem um
relacionamento mais forte com a satisfacdo do que o valor de compra utilitario. Assim,
deveriamos esperar que:

H, — O valor de compra hedbnico tera uma influéncia maior sobre a
satisfacdo do que o valor de compra utilitario.

Os valores de compra e o boca a boca

O boca a boca tem sido encarado como uma fonte confidvel e poderosa de
informagdes no contexto do varejo (HIGIE; FEICK; PRICE, 1987; FARIAS; SANTOS,
2000). Segundo varios pesquisadores, a propaganda boca a boca (positiva ou nega-
tiva) é uma consequéncia das respostas emocionais do consumidor a situacdes de
consumo (SWAN; OLIVER, 1989; URDAN; RODRIGUES, 1999; VIEIRA, 2008). O boca
a boca surge do forte envolvimento do consumidor com o produto que, por sua vez,
cria uma tensao psicoldgica liberada pelo compartilhamento da experiéncia com outros
(DICHTER, 1966; WESTBROOK, 1987). Assim, é possivel esperar uma relagdo entre
o valor de compra heddnico e o boca a boca.

Por outro lado, pesquisas também mostraram que o boca a boca esta associado
a processos cognitivos, tais como as percepgdes de valor e as avaliagdes de equidade
(SWAN; OLIVER, 1989; HARTLINE; JONES, 1996). Esses estudos demonstraram que
0 boca a boca é uma atividade que requer dos consumidores o seu engajamento na
andlise de atributos, na interpretacao de eventos e no compartilhamento de infor-
macdes com outros. Tendo em vista que o valor de compra utilitario foca nos inputs/
outputs de uma experiéncia de compra, é provavel que tal valor influencie o boca a
boca (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Desse modo, deveriamos esperar os seguin-
tes relacionamentos:

H, — O valor de compra hedbnico influenciara positivamente o boca a
boca positivo.
H, — O valor de compra utilitario influenciara positivamente o boca a
boca positivo.

Evidéncias sugerem que o valor de compra hedonico estd mais fortemente rela-
cionado ao boca a boca do que o valor de compra utilitédrio. As pessoas consideram os
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aspectos utilitdrios como um meio de preservagdo do status quo e os aspectos heddnicos
como um meio para se intensificar a experiéncia do consumo (KAHN; MEYER, 1991;
DHAR; WERTENBROCH, 2000). Assim, compartilhar com outros os aspectos de uma
experiéncia de compra pode ser visto como um meio para intensifica-la, aumentando
a gratificagdo e melhorando a auto-estima do consumidor. Quando a experiéncia de
compra é excepcionalmente prazerosa, as pessoas sdo motivadas a compartilhar suas
experiéncias com outros e a encorajar seus amigos e familiares a tornarem-se clien-
tes de um determinado varejista (HIGIE; FEICK; PRICE, 1987; WALSH; GWINNER;
SWANSON, 2004; BABIN et al., 2005). Portanto, deveriamos esperar que:

H, — O valor de compra hed6nico terd uma influéncia maior no boca a
boca positivo do que o valor de compra utilitario.

Os valores de compra e a intencao de recompra

A intencdo de recompra reflete a probabilidade de um cliente comprar novamente
em uma loja de varejo (OLIVER, 1999; FARIAS; SANTOS, 2000). O estudo conduzido
por Wakefield e Barnes (1996) sugere uma ligacao entre os valores de compra hed6-
nicos e utilitarios e a intencdao de recompra.

Estudos na area de psicologia mostraram que as experiéncias afetivas sdo im-
portantes antecedentes das motivacdes de aproximacao ou de afastamento, tais como
a intencao de recompra (DONOVAN; ROSSITER, 1982). Portanto, deve-se esperar que
o valor de compra heddnico esteja relacionado com a intencdo de recompra.

Por outro lado, o valor de compra utilitdrio estd, também, relacionado com a
intencdo de recompra. A percepcao de valor de compra utilitario em uma experiéncia
de consumo, provavelmente, suscitard no consumidor a sensacao de que ele com-
pletou com sucesso a aquisicdo do produto (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Além
disso, constatou-se que esses consumidores desenvolvem uma maior percepcao da
qualidade do produto e da prépria experiéncia de compra, exibindo mais fortemente
a intengdo de recompra (ZEITHAML, 1988; BABIN; BABIN, 2001). Portanto, dadas as
razGes acima, deveriamos esperar que:

H, — O valor de compra hed6nico influenciara positivamente a intengdo de
recompra.
H, — O valor de compra utilitario influenciara positivamente a intengdo de
recompra.

O valor de compra utilitario estd mais fortemente relacionado com a intengao de
recompra do que o valor de compra hedénico. Na verdade, quando os consumidores
sdo confrontados com alternativas opostas, eles buscam razdes e argumentos para
justificar sua escolha (DHAR; WERTENBROCH, 2000). Nessas situacdes de decisao,
que estimulam a racionalizagdo, provavelmente, os aspectos utilitdrios da compra
serdo enfatizados (TVERSKY; SATTATH; SLOVIC, 1988).

A intencdo de recompra pode ser andloga a uma situacao de escolha, na qual
0 consumidor precisa de mais justificativas para o alcance de um objetivo que requer
esforgo. Portanto, os consumidores enfatizardo o valor de compra utilitédrio quando
estiverem avaliando a possibilidade de visitar novamente um varejista. Logo, deveriamos
esperar que o valor de compra utilitario estivesse mais fortemente relacionado com a
intencdo de recompra do que o valor de compra hedonico. Assim:

H, — O valor de compra utilitario tera uma influéncia maior sobre a in-
tencdo de recompra do que o valor de compra hedénico.
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Comnsolidag¢io das hipdteses e apresentacio
do modelo tedrico

As hipdteses formuladas nas seges anteriores estdo consolidadas no modelo
tedrico representado na Figura 2.

Figura 3 — Modelo dos Relacionamentos Esperado

Satisfacao

Valor
Hedbnico

Boca a Boca

Utilitario

Intencaode
Recompra

Fonte: elaborado pelos autores.

A partir deste modelo, pode-se inferir os seguintes relacionamentos: a) as con-
sequéncias dos valores de compra heddnico e utilitério sdo as varidveis de resultado da
loja - a satisfacdo, o boca a boca e a intencdo de recompra; b) os valores de compra
hedonico e utilitario influenciam a satisfagdo, o boca a boca e a intencdo de recompra;
c) o valor de compra hedonico exerce uma maior influéncia na satisfagdo e no boca
a boca do que o valor de compra utilitario e; d) o valor de compra utilitario exerce
uma maior influéncia na intengdo de recompra do que o valor de compra hedénico.

Mletodologia

Neste capitulo, serdo descritos os aspectos metodoldgicos que nortearam a
etapa empirica deste trabalho.

Visando atender ao objetivo proposto na introducao, as hipéteses foram testadas
por meio de um survey. O instrumento de coleta de dados foi um questionario estru-
turado, aplicado por entrevistadores treinados. O levantamento utilizou o processo
de amostragem nao probabilistica por conveniéncia (HAIR et al, 2005). O tamanho
da amostra foi de 400 individuos e as entrevistas foram realizadas entre os dias 12
e 20 de julho de 2009.

O universo da pesquisa foi constituido por individuos de faixa etdaria variada que
sao consumidores de uma rede de homecenters brasileira. A decisao para utilizagao
desta empresa como cenario da pesquisa foi motivada por seu formato de operacao.
Em um homecenter, pode-se encontrar produtos com caracteristicas fundamentalmente
utilitarias - itens da construcao civil basica, como cimento, fios e cabos elétricos, telhas
ceramicas, entre outros - assim como produtos com caracteristicas heddnicas - itens
para decoracao do lar, como persianas, vasos, almofadas e quadros, e produtos para
jardinagem e lazer, como barracas para acampamento e churrasqueiras.

As lojas utilizadas tém bom padrao de operagdo. A exposicdo dos produtos
é adequada, a climatizacdo é agradavel e a iluminagdo favorece a exposicao dos
materiais comercializados. As lojas contam com equipes de vendas para orientar os
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consumidores, além de arquitetos plantonistas para o mesmo fim. Juntamente com a
departamentalizagdo na exposicdo, a sinalizagdo dos produtos facilita a identificagdo
das categorias comercializadas pelo varejista, proporcionando uma atmosfera ade-
guada para que ocorra boa experiéncia de compra.

As entrevistas foram realizadas com consumidores que haviam concluido,
momentos antes, uma compra com o valor minimo de R$ 500,00 em uma das nove
lojas selecionadas, todas localizadas em uma grande cidade brasileira. Esta escolha
se justifica, pois compras rotineiras tém menor probabilidade de suscitar niveis sig-
nificativos de valor de compra hedoénico e utilitario.

Escalas

O grau de valor de compra hedo6nico de um consumidor, que deriva de uma
experiéncia de compra, foi medido por meio de uma escala do tipo Likert de 5 pontos
(variando entre discordo totalmente e concordo totalmente), com sete itens adapta-
dos das escalas desenvolvidas por Babin, Darden e Griffin (1994) e Griffin, Babin e
Modianos (2000). A Tabela 1 apresenta os indicadores dessa variavel.

Tabela 1 — Indicadores do Valor de Compra Hedénico

Coédigo Indicadores

VH1 Eu me diverti fazendo esta compra.
VH2 Eu fiz esta compra porque quis e ndo por obrigagao.

VH3 Comparando com Qutra!s coisgs que ey poderia ter feito, o tempo gasto compran-
do este produto foi muito mais agradavel.

VH4 Esqueci os meus problemas enquanto estive nesta loja.

VH5 Fazer esta compra foi uma verdadeira distragdo para mim.

VH6 Estar nesta loja foi um jeito muito agradavel de passar o tempo.

VH7 A busca por este produto me deu um grande prazer.

Fonte: os autores

O grau de valor de compra utilitario de um consumidor, que deriva de uma
experiéncia de compra, foi medido por meio de uma escala do tipo Likert de 5 pontos
(variando entre discordo totalmente e concordo totalmente), com seis itens adapta-
dos das escalas desenvolvidas por Babin, Darden e Griffin (1994) e Griffin, Babin e
Modianos (2000). A Tabela 2 apresenta os indicadores dessa variavel.

Tabela 2 — Indicadores do Valor de Compra Utilitario

Coédigo Indicadores

VU1l Eu fui eficiente ao fazer esta compra.

VU2 Eu gastei apenas o tempo necessario para fazer esta compra.

VU3 Eu fiz esta compra com rapidez.

vu4 Fazer esta compra foi como cumprir uma obrigagao.

VU5 Foi facil fazer esta compra porque eu sabia exatamente o que eu queria comprar.
VU6 O prego que paguei nesta compra compensou o tempo que gastei.

Fonte: os autores

O grau de satisfagao do consumidor foi medido por meio de uma escala do tipo
Likert de 5 pontos (variando entre discordo totalmente e concordo totalmente), com
quatro itens adaptados da escala desenvolvida por Maxham e Netemeyer (2002). A
Tabela 3 apresenta os indicadores dessa variavel.
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Tabela 3 — Indicadores da Satisfacao

Caédigo Indicadores

SAT1 Comprar este produto foi uma das melhores coisas que eu poderia ter feito.
SAT2 O produto que eu comprei era exatamente o que eu estava precisando.
SAT3 Eu estou satisfeito com a minha decisdo de ter comprado este produto.
SAT4 Eu me sinto feliz por ter comprado este produto.

Fonte: os autores

O grau de engajamento do consumidor na comunicagdo boca a boca positivo
ou negativo foi medido por meio de uma escala do tipo Likert de 5 pontos (variando
entre discordo totalmente e concordo totalmente), com trés itens adaptados da escala
desenvolvida por Maxham e Netemeyer (2002). A Tabela 4 apresenta os indicadores
dessa variavel.

Tabela 4 — Indicadores do Boca a Boca

Coédigo Indicadores

BB1 Eu pretendo recomendar esta loja para os meus amigos e parentes.
BB2 Eu pretendo falar bem sobre esta loja para as outras pessoas.
BB3 Se alguém pedir meu conselho, eu pretendo recomendar esta loja.

Fonte: os autores

A probabilidade de um cliente comprar novamente em uma loja de varejo foi
medida por meio de uma escala do tipo Likert de 5 pontos, com trés itens adaptados
das escalas desenvolvidas por Mittal, Ross e Baldasare (1998) e Lemon, White e Winer
(2002). A Tabela 5 apresenta os indicadores dessa variavel.

Tabela 5 — Indicadores da Intencdo de Recompra

Coédigo Indicadores
IR1 Eu pretendo voltar a esta loja para fazer compras no futuro.
IR2 Eu pretendo voltar a esta loja com mais freqiéncia.
1IR3 Eu pretendo aumentar o valor das minhas compras nesta loja.

Fonte: os autores

Critérios para andlise dos dados

Para analise dos dados, foram utilizadas as técnicas estatisticas de analise
fatorial exploratdria e confirmatdria. A analise fatorial exploratdria foi utilizada para
validacdo da concepcdo teorica dos indicadores de cada construto, e deu-se pelo mé-
todo de analise de componentes principais com rotacdo ortogonal Varimax. Mesmo
pressupondo alta correlagdo entre as variaveis latentes dependentes (satisfagcdo, boca
a boca e intencao de recompra), os autores optaram pela rotacdo ortogonal, pois esta
permite uma analise mais estrita dos dados.

Nessa fase, foi feita, também, a analise de confiabilidade de consisténcia inter-
na por meio do calculo do coeficiente Alfa de Cronbach. Os seguintes critérios foram
adotados para a analise fatorial exploratéria: comunalidade extraida dos itens supe-
rior a 0,5, carga fatorial superior a 0,5 e carga cruzada inferior a 0,4; ainda, teste
de esfericidade de Bartlett, significativo ao nivel de 5%, e teste Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), superior a 0,7 (HAIR et al., 2005). Para o coeficiente Alfa de Cronbach, o valor
minimo aceitavel foi 0,7 (NUNNALLY, 1978). Utilizou-se o software Statistical Package
for Social Science (SPSS) 13.0 for Windows.
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Para a analise fatorial confirmatéria foi utilizada a técnica de modelagem de
equacdes estruturais por meio do software Lisrel 8.51. Essa fase seguiu a metodologia
proposta por Anderson e Gerbing (1988), sendo realizada em duas etapas. Na primeira,
foram analisados os modelos de mensuragdo do conjunto de varidveis, buscando iden-
tificar sua validade convergente - o quanto os itens de um construto latente explicam
sua variancia total, expressa pelas matrizes Lambda (A) superiores a 0,60 - e sua
validade discriminante - ou seja, o quanto os construtos latentes sdao independentes
dos demais, expressas pelas matrizes Phi (¢) inferiores a 0,60 (ANDERSON; GERBING,
1988; KLINE, 2005). Por essa metodologia, os modelos sdo considerados apropriados
quando, além das matrizes Phi e Lambda adequadas, estes apresentarem os indices
de ajustamento CFI, GFI, NFI superiores a 0,90 e o RMR padronizado menor que
0,05 (KLINE, 2005) e, ainda, quando o RMSEA apresentar coeficiente maximo igual
a 0,08, para uma adequacdo razoavel, ou menor que 0,05, para uma boa adequacao
(BROWNE; CUDECK, 1993). Na segunda etapa, foi analisado o modelo estrutural, ou
seja, as relagdes entre os construtos latentes.

Resultados

Nesta secdo, serdao apresentados os resultados empiricos observados na coleta
dos dados.

Este estudo teve um total de 396 questionarios validos, com uma taxa de apro-
veitamento de 99%. Dentre os 396 respondentes, 198 (50%) sao do sexo masculino,
198 (50%) do sexo feminino e a maioria, 271 (68%), é casada. Os respondentes com
idade entre 21 e 45 anos representam 67% do total (266 respondentes). O nivel de
escolaridade predominante foi o superior (48,5%), seguido pelo ensino médio completo
(24%). A maioria (51%) possui renda mensal entre R$ 1.000,00 e R$ 5.000,00 e 0
valor médio das compras realizadas foi de R$ 1.282,27.

Andlise fatorial exploratdria

Na primeira tentativa de analise fatorial exploratéria e de consisténcia interna
das 5 variaveis latentes, a comunalidade extraida dos indicadores VH2 e VU4 foram
menores que 0,5. Além disso, os indicadores VU1, VU6, IR3 e SAT1 apresentaram carga
fatorial cruzada maior que 0,4. Desse modo, esses indicadores foram eliminados. Na
segunda tentativa, a comunalidade extraida de todos os indicadores foi maior que 0,5,
o teste de esfericidade de Bartlett foi significativo ao nivel de 0,1% (c?= 4580,07/136
gl; p<0,01), o teste de Kaiser-Meyer-Olkin foi maior que 0,7 (KM0O=0,90) e coeficientes
Alfa de Cronbach maiores que 0,7. A variancia explicada total foi de 77,36%. A Tabela
6 aponta as cargas fatoriais encontradas.
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Tabela 6 — Analise Fatorial Exploratoria

Indicadores  Boca a Boca H(e\ijaflﬁ:co Satisfagdo Utvil?tla?:io Ir;{teir;ﬁgrcai‘e Co?a%nea”-
SAT2 0,808 0,744
SAT3 0,868 0,867
SAT4 0,788 0,772
VH1 0,703 0,544
VH3 0,744 0,664
VH4 0,755 0,653
VH5 0,853 0,795
VH6 0,778 0,695
VH7 0,667 0,602
VU2 0,763 0,731
VU3 0,840 0,795
Vs 0,617 0,619
BB1 0,837 0,822
BB2 0,872 0,859
BB3 0,867 0,823

IR1 0,835 0,787

IR2 0,756 0,665

Alfa 0,934 0,885 0,869 0,774 0,820 Total
ngil?c’;ﬂz 44,64% 12,43% 9,28% 6,87% 4,14% 77,36%

Analise de componentes principais — Rotagdo Varimax
Fonte: os autores

Como demonstrado na Tabela 6, os indicadores formaram cinco diferentes fa-
tores, confirmando a concepcdo tedrica dos construtos.

Amndlise fatorial confirmatdria

Diante dos resultados encontrados na etapa exploratéria da analise fatorial,
prosseguiu-se com a fase confirmatéria. As validades, convergente e discriminante,
das variaveis latentes dos valores - hedonico e utilitario - foram comprovadas, como
demonstra a Figura 3. Todas as matrizes Lambda apresentaram cargas superiores a
0,60 e a matriz Phi carga inferior a 0,60, como recomendado por Anderson e Gerbing
(1988). Do mesmo modo, todos os indicadores de ajustamento ficaram dentro dos
padrbes aceitaveis (x*= 88,29; 25gl; p<0,05; CFI= 0,96, GFI= 0,95, NFI= 0,95,
RMR= 0,03 e RMSEA= 0,08).

o8 0&s - Salvador, v.19 - n.60, p. 87-108 - Janeiro/Margo - 2012
www.revistaoes.ufba.br



Valor de Compra Hedodnico ou Utilitario e sua Influéncia no Varejo: resultados de
um survey no setor de construgao civil

Figura 4 — Modelo de Mensuracao dos Valores Heddnico e Utilitario
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Fonte: os autores

0O segundo modelo de mensuracao, apresentado na Figura 4, analisou a relacdo
entre os indicadores e as variaveis latentes de resultado do varejo.

Figura 5 — Modelo de Mensuracao das Variaveis
de Desempenho do Varejo
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Fonte: os autores

As matrizes Lambda ficaram dentro do aceitavel, assim como os indices de
ajustamento (y?= 63,32; 174l; p<0,05; CFI= 0,98, GFI= 0,96, NFI= 0,98, RMR= 0,03
e RMSEA= 0,08). Porém, verificou-se que a correlagcdo entre boca a boca e intengdo
de recompra é maior do que a recomendada pela literatura (Phi=0,69). Diante desse
resultado, realizou-se novo teste de validade discriminante, que utilizou o método de
comparacao com modelo forgado e teste de qui-quadrado. Esse método consiste em fixar
a correlacdo entre um par de construtos e rodar novamente o modelo de mensuragao
(MCKNIGHT; CHOUDHURY; KACMAR, 2002). Um teste de diferenga de qui-quadrados
(ANDERSON; GERBING, 1988) é realizado para comparar o resultado dos modelos
original e forcado. A validade discriminante é determinada se a diferenca entre os qui-
quadrados for significativa e se ocorrer deterioracdo dos indicadores de ajustamento,
sustentando o modelo original. A Tabela 7 demonstra os resultados obtidos.
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Tabela 7 — Analise de Matriz Forcada

Matriz forcada %2 gl. RMSEA CFI NFI GFI
- 62,32 17 0,08 0,98 0,98 0,96
#(2,1) - Satisfagdo x Boca a boca 52,84 16 0,10 0,82 0,85 0,89

#(3,1) - Satisfagao x Intengao de recompra 49,87 16 0,10 0,88 0,86 0.93

Fonte: os autores

Fixando a correlacdao entre as matrizes (Phi [2,1] - satisfacdo e boca a boca e
Phi [3,1] - satisfacdo e intengdo de recompra), ocorre a reducao de todos os indicados
de ajustamento do modelo. Com isso, aceitou-se o modelo original e partiu-se para
a ultima etapa da andlise que consiste na modelagem estrutural do modelo.

Na primeira tentativa com o modelo estrutural, apds se examinar os valores
padronizados e os indices de ajustamento, percebeu-se que um dos caminhos nao foi
significativo. Os resultados indicam que o valor de compra hed6nico ndo se associou
com a satisfacdo. Por outro lado, o valor de compra hedbnico se associou com as varia-
veis de resultado do varejo - o boca a boca e a intencao de recompra. Os resultados da
segunda tentativa encontram-se nas Tabelas 8 e 9 e 0 modelo estrutural na Figura 6.

Tabela 8 — Valores Padronizados do Modelo Estrutural Final

Hipotese Caminho Valor Padronizado za
H1/H3  Valor de compra hedbnico — Satisfacédo -0,03 n.s.
H2/H3  Valor de compra utilitario — Satisfacdo 0,65 3,22%**
H4/H6 Valor de compra hedénico — Boca a boca 0,32 1,91%*
H5/H6 Valor de compra utilitdrio — Boca a boca 0,62 6,14%*x*x*
H7/H9 Valor de compra heddnico — Intencdo de recompra 0,40 4, 11%%*
H8/H9 Valor de compra utilitario — Intengdo de recompra 0,56 2,37%*

RMSEA = 0,08 (y2=493,89/125 g.l.)
NFI = 0,90 CFI= 0,92 RMR = 0,06 GFI= 0,88

2 Os valores criticos de Z sdo * 1,64 para p < 0,10, ** 1,96 para p < 0,05, *** 2 58 para p
< 0,01 e **** 3 29 para p < 0,001 - n.s. = ndo significativo ao nivel de 10% de confianca

Fonte: os autores

Tabela 9 — r? das Variaveis Latentes do Modelo Estrutural Final

Variéveis de resultado r?
Satisfagdo 0,37
Boca a boca 0,36
Intencdo de recompra 0,37
Fonte: os autores
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Figura 6 — Valores Padronizados do Modelo Estrutural

Valor
Hedénico
Valor
Utilitario

0,40%**

Intengdode
Recompra
Nota: a linha tracejada indica caminho nado significativo

Os valores criticos de Z s&o * 1,64 para p< 10%, ** 1,96 para p< 5%, *** 2,58 para p< 1% e *** 3,29
para p< 0,1%
Fonte: os autores

Desse modo, conclui-se que o modelo estrutural possui um ajustamento acei-
tavel. A Tabela 10 apresenta as conclusdes sobre as hipdteses pesquisadas.

Tabela 10 — Resumo das Conclusfes sobre as Hipoteses

Hipoteses Concluséo Hipoteses Concluséo Hipoteses Concluséo
H1 Rejeitada H4 Aceita H7 Aceita
H2 Aceita H5 Aceita H8 Aceita
H3 Rejeitada H6 Rejeitada H9 Aceita

Fonte: os autores

Andlise de modelo alternativo

Como fortemente recomendado pelas boas praticas metodoldgicas, realizou-
se a analise de um modelo alternativo ao modelo hipotético proposto originalmente
(SCHUMACKER; LOMAX, 2004; KLINE, 2005).

Como demonstrado na Figura 7, no modelo alternativo, testou-se as relagdes
estruturais tendo o boca a boca e a satisfagdo como variaveis antecedentes dos valores
de compra e da intencdo de recompra.

Figura 7 — Modelo Alternativo Simplificado

Valor Utilitario
Boca a boca
Valor Hedonico
Satisfacao
Intengdo de Recompra

Fonte: os autores
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Apds examinar os valores padronizados e os indices de ajustamento
(4?=222,14/125 g.l.; RMSEA=0,10; NFI=0,77; CFI=0,90; RMR=0,10; GFI= 0,87),
percebeu-se que quatro caminhos ndo significativos deveriam ser eliminados (boca a
boca — valor de compra utilitario, boca a boca — valor de compra hedonico, satisfagao
— valor de compra utilitario e satisfagdo — valor de compra heddnico). Verificou-se,
também, o relacionamento positivo entre o boca a boca (0,61; p<0,001) e a satisfacdo
(0,59; p<0,05) com a intengdo de recompra, como era esperado.

Como os indices de ajustamento e o poder de explicagdo do modelo alternativo
foram inferiores ao modelo original, entende-se que este deve ser rejeitado. A com-
paragao entre os dois modelos pode ser verificada na Tabela 11.

Tabela 11 — Comparacao entre os Modelos Original e Alternativo

Modelo Original Modelo Alternativo

Qui-quadrado 493,89 222,14
g.l. 125 125
x2/g.l. 3,95 1,78
RMSEA 0,08 0,10
GFI 0,88 0,87
CFI 0,92 0,90
NFI 0,90 0,77
RMR 0,06 0,10
r2 satisfagdo 0,37 -

r2 boca a boca 0,36 -

r2 intencao de recompra 0,37 0,59
r2 valor de compra utilitario - 0,09
r2 valor de compra hedénico - 0,11

Fonte: os autores

Discussio dos Resultados Emcontrados

O modelo desenvolvido neste estudo propds que os valores de compra influen-
ciariam positivamente as variaveis de resultado do varejo. Além disso, que a influéncia
do valor de compra hed6nico sobre a satisfacdo e o boca a boca seria maior do que a
influéncia do valor de compra utilitario. Por fim, que a influéncia do valor de compra
utilitario sobre a intengdo de recompra seria maior do que a influéncia do valor de
compra hedbnico sobre o0 mesmo construto.

Ao contrario do esperado, os resultados demonstraram que o valor de compra
heddnico ndo influenciou positivamente a satisfagdo, ndo permitindo que as Hipoteses
1 e 3 fossem aceitas. Este fen0meno pode estar, fundamentalmente, relacionado ao
contexto no qual o survey foi realizado. Muito embora admita-se que um homecenter
€ um formato varejista, no qual existe ampla variedade de categorias de produtos,
tanto com caracteristicas heddnicas quanto com caracteristicas utilitarias, é razoavel
aceitar que a busca e o consumo de produtos destinados a construcao, reforma e
decoracgdo residencial ndo suscitem niveis de valor de compra hedénicos na mesma
intensidade em que estimula os valores de compra utilitario.

Os resultados demonstraram, ainda, que a relacdo entre o boca a boca positivo
e o valor utilitario foi maior que a relagdo entre o boca a boca e o valor heddnico,
impossibilitando que a Hipotese 6 fosse confirmada. Porém, como previsto, o valor
de compra hedo6nico exerceu maior influéncia sobre a intengdo de recompra do que o
valor de compra utilitédrio. Além disso, a confirmacdo das Hipdteses 2, 5 e 8 eviden-
ciaram forte influéncia do valor de compra utilitario sobre a satisfacdo, o boca a boca
e a intencdo de recompra da amostra.
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As relagBes entre o valor de compra hedodnico e a intengdo de recompra e o
boca a boca corroboraram os estudos de Babin et al. (2005) e de Jones, Reynold
e Arnold (2006). Entretanto, o mesmo ndo aconteceu com a satisfagdo. Embora a
hipotese sobre o relacionamento entre o valor de compra heddnico e a intengdo de
recompra tenha sido aceita neste estudo, ela foi rejeitada na pesquisa de Jones, Rey-
nold e Arnold (2006). Uma das possiveis explicagbes para esta divergéncia esta na
forma como o questionario deste trabalho foi aplicado. No estudo de Jones, Reynold
e Arnold (2006), os respondentes foram instruidos a completarem a pesquisa com
base na ultima compra realizada em uma loja tradicional de varejo. Assume-se que,
provavelmente, aquelas lojas ndo possuiam as mesmas caracteristicas das lojas da
rede de varejo onde os questionarios deste estudo foram aplicados. Por outro lado,
a hipdtese que propunha que o valor de compra hedonico teria uma influéncia maior
sobre a satisfagdo do que o valor de compra utilitario corroborou o estudo de Jones,
Reynold e Arnold (2006).

Como se esperava, os resultados demonstraram que o valor de compra utili-
tario influencia positivamente a satisfagdo, o boca a boca e a intengdo de recompra.
Além disso, o valor de compra utilitédrio exerceu maior influéncia sobre a intengdo de
recompra do que o valor de compra hedonico.

Este trabalho também corrobora os estudos de Babin et al. (2005) e de Jones,
Reynold e Arnold (2006) quando aceita a relagdo entre o valor de compra utilitério
e a satisfagdo. Por outro lado, a relagdo entre o valor de compra utilitédrio e o boca a
boca, rejeitada no estudo de Jones, Reynold e Arnold (2006), foi identificada nesta
pesquisa e também no estudo de Babin et al. (2005).

Por fim, tanto a hipotese que propde uma relagdo positiva entre o valor de compra
utilitario e a intencdo de recompra, quanto a hipétese que propée que a influéncia do
valor de compra utilitério sobre a intencdo de recompra seria maior que a do valor de
compra heddnico foram aceitas nos estudos de Babin et al. (2005) e de Jones, Reynold
e Arnold (2006) e confirmadas nesta oportunidade. Uma das possiveis explicagdes é
gue a compra de materiais para construcdo podera ser mais utilitaria do que hedodnica.

Segundo Dhar e Wertenbroch (2000), os consumidores consideram os produtos
utilitéarios como um meio de preservacao dos beneficios no dia a dia, e os produtos
hedobnicos como uma ferramenta de realce da qualidade de vida. A analise dos dados
sugere que a maioria dos produtos comprados poderia ser classificada como prima-
riamente utilitaria. Desse modo, é provavel que o foco da pesquisa em compras de
materiais para construgdo civil possa ter influenciado os niveis de valor de compra
utilitario derivados pelos consumidores no evento de compra.

Comnsideracoes Finais

Este artigo prop06s estudar como os valores de compra influenciam as variaveis
de resultado do varejo. O estudo foi motivado pelo crescente debate sobre a influéncia
do ambiente de loja na satisfacao dos clientes. A partir da literatura existente foram
sugeridas nove hipdteses que formaram um modelo tedérico do qual se inferiu que: a)
as consequéncias dos valores de compra hedobnico e utilitédrio seriam as varidveis de
resultado da loja - a satisfacao, o boca a boca e a intengdo de recompra; b) os valores
de compra hedonico e utilitario influenciariam a satisfacdo, o boca a boca e a intencao de
recompra; c) o valor de compra heddnico exerceria uma maior influéncia na satisfacao e
no boca a boca do que o valor de compra utilitario; d) o valor de compra utilitario exer-
ceria uma maior influéncia na intencdo de recompra do que o valor de compra hedénico.

Como se esperava, os resultados demonstraram que o valor de compra utili-
tario influencia positivamente a satisfacdao, o boca a boca e a intencdo de recompra.
Além disso, o valor de compra utilitario exerceu maior influéncia sobre a intengdo de
recompra do que o valor de compra hedonico.

Deve-se ressaltar que o perfil da amostra, por caracterizar-se como nao pro-
babilistica por conveniéncia, constitui uma limitacdo a generalizacdao dos resultados
encontrados. O fato das lojas dessa rede de varejo possuirem caracteristicas bastante
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peculiares ao formato a que obedecem, no qual se observa alto grau de padronizagao
de layout e exposigao, decoragao simples e grande variedade de categorias de produ-
tos com baixa amplitude de marcas, provavelmente influenciou as avaliagdes de valor
de compra hedoOnico. Para reduzir esse efeito, sugere-se que, em novas aplicagdes
empiricas, controle-se a categoria do produto comprado ou, ainda, que se comparem
sujeitos oriundos de outros formatos varejistas em uma anélise conjunta.

Também é provavel que a compra de determinados tipos de produtos dessas
lojas seja mais utilitaria do que heddnica. De fato, os resultados indicaram que uma
parcela significativa dos produtos comprados pelos respondentes pode ser classificada
como primariamente utilitaria. Dessa forma, é provavel que o foco da pesquisa em
compras desses produtos possa ter influenciado as avaliagdes de valor de compra he-
donico. As novas pesquisas a serem conduzidas nesta diregdo deveriam ser realizadas
com outras categorias de produtos ou amostras.

Sugere-se, ainda, que futuras pesquisas neste tema sejam realizadas em am-
bientes com forte apelo emocional e/ou com grande quantidade de fatores periféricos,
que contribuam para a racionalidade dos consumidores. Além disso, essas pesquisas
deveriam buscar a simplificagdo dos seus instrumentos de coletas de dados, de modo
a reduzir o tempo das entrevistas.

Ainda sobre as escalas utilizadas, observa-se que os indicadores que captura-
ram os construtos boca a boca e a intengdo de recompra mensuraram as dimensoes
atitudinais dos respondentes, enquanto os demais construtos foram mensurados em
suas dimensdes comportamentais. A literatura analisada indicou que a perspectiva
atitudinal é a mais adequada para a identificacdo da intencdo de recompra, contudo,
para o boca a boca, a mensuragao do comportamento pode trazer novos resultados.
Mesmo que os indicadores das escalas utilizadas ja tenham sido validados em pesquisas
anteriores, sugere-se o controle da freqiiéncia de visitagdo da loja como questao filtro
de selecao amostral, possibilitando que se identifiquem os aspectos comportamentais,
principalmente do boca a boca, dos usuarios de maior assiduidade.

O modelo tedrico deste estudo ndo teve a pretensdo de testar o relacionamento
dos valores de compra, utilitario e hed6nico, com todos os antecedentes da lealdade
manifesta em uma relagdo de consumo. Também é fato que estudos anteriores ja
avaliaram o papel da satisfagdo como antecedente do boca a boca e da intengdo re-
compra. Contudo, verificou-se que esta relacdo € moderada pelo perfil individual do
consumidor (GARBARINO; JOHNSON, 1999). Portanto, recomenda-se que em futuros
estudos, modelos concorrentes com estas caracteristicas sejam testados.

Os resultados trazem contribuicdes em pelo menos trés vetores de pesquisa. Do
ponto de vista tedrico, contribuem para a continuidade do debate sobre os relaciona-
mentos entre os valores de compra e as variaveis de resultado do varejo. Além disso, o
estudo de Jones, Reynolds e Arnold (2006) foi parcialmente replicado em outra regido
geografica, em outro segmento do varejo e com outros tipos de produtos, o que permitira
um melhor entendimento sobre esses importantes relacionamentos em outra realidade.

Do ponto de vista metodoldgico, a andlise do modelo de mensuragéo e do
modelo estrutural foi realizada por meio da modelagem de equagdes estruturais. No
estudo de Jones, Reynolds e Arnold (2006), os autores utilizaram o modelo de equa-
cOes estruturais apenas para a analise do modelo de mensuragdo e, em seguida, a
regressao linear multipla para a analise do modelo. Além disso, foram testadas outras
escalas para a medigdo dos valores de compra e das varidveis de resultado do varejo.

Do ponto de vista gerencial, os resultados indicam, aos administradores de
lojas de varejo, que as varidveis criticas de resultado - a satisfagdo, o boca a boca e
a intengdo de recompra - foram mais influenciadas pelos aspectos utilitarios do que
pelas orientagdes hedobnicas. Assim, pode-se supor que boa variedade e sortimento de
produtos, pronta disponibilidade de mercadorias, boa localizagdo, horarios adequados
e pregos competitivos podem contribuir para se obter clientes mais satisfeitos e leais,
mesmo nao sendo uma garantia para tal.

Nota: os autores agradecem pelas diversas sugestfes de melhoria realizadas pelos pareceristas
andnimos do periddico.
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