O valor hedénico e o valor utilitirio podem afetar a intencio de recompra quando
essas relacoes sio mediadas por nivel de preco baixo e justica de prego?

Resumo

Medir e entender o valor heddnico e utilitdrio pode melhorar a imagem de prego da loja. Os
varejistas tradicionais se transformaram a partir da integracdo de multiplos canais como
parte do processo de digitalizagdo da compra. O objetivo principal deste estudo foi verificar
a relacdo entre valor heddnico e valor utilitario relacionado ao baixo nivel de preco e justica
de preco como fatores determinantes da inten¢do de recompra, no contexto do varejo de
vestudrio no sul do Brasil. Utilizando o método de modelagem de equagdes estruturais de
minimos quadrados parciais. A amostra inclui 346 consumidores, estudantes universitarios
que experimentaram uma compra multicanal de vestuario. Os resultados apresentaram
maior relacdo entre a intencdo de recompra e o valor hedonico. O wvalor utilitario
influenciou direta e indiretamente a justica de preco por meio do nivel de preco baixo e, o
nivel de preco baixo influenciou positivamente a intencdo de recompra somente quando os
precos também eram justos. Portanto, cautela e posicionamento no mercado sdao sugeridos
aos gerentes ao posicionar suas lojas que transmite um nivel de preco baixo, porque
estratégias de precos mais altos baseadas no valor podem oferecer desempenho positivo,
tornando os varejistas mais lucrativos.

Palavras-chave: Valor de compra, Imagem de preco de loja, Varejistas multicanal.

1. Introducao

Digitalizagdo no processo de compras (Huré et al, 2017) estd alterando
profundamente o setor varejista mundial (Hagberg et al., 2016; Huré et al., 2017). A
digitalizagdo contribui com novas e interessantes facetas para o debate sobre o valor. Ou
seja, a internet estd se tornando mais dindmica em termos de usos, habilidades e
oportunidades (Kumar e Reinartz, 2016). O conceito de valor tem sido estudado
extensivamente (Kumar e Reinartz, 2016; Huré et al., 2017). No entanto, a maioria dos
estudos anteriores focava exclusivamente nos ambientes de varejo inico, sem considerar a
integracao de varios canais (loja fisica, virtual e mobile) para capturar o valor em diferentes
ambientes (Hur¢ et al., 2017).

O setor de vestuario também faz parte de mudancas tecnoldgicas. Em 2017, a
demanda por vestuario no Brasil foi de US $ 31,44 bilhdes (PWC, 2017). Em 2020, em
virtude da pandemia global causada pelo COVID-19, na China o setor de vestudrio
apresentou queda de 33% nas vendas totais e 18% de queda nas vendas online. As
restri¢des do lockdown geraram perdas de consumidores nas lojas fisicas e impulsionaram
0s varejistas para ambientes online e/ou modelos integrados para operar em “modo de
crise” (Eikelmann et al., 2020).

Em termos de foco teorico, este estudo considera o valor de compra percebido pelos
clientes que ¢ representado pelo valor hedonico e utilitario. Essa abordagem ¢ baseada no
estudo de Huré et al. (2017), que buscou esta linha de pesquisa baseada em Kumar and
Reinartz (2016). O conceito de valor de compra foi estudado com maior foco nos ambientes
tradicionais de varejo, consistindo em um Unico canal, e ndo no valor em uma configuracao
multicanal. Portanto, optamos por trabalhar com a abordagem de Huré¢ et al. (2017) para
compreender o aumento da complexidade do comportamento de compra devido a
complexidade das varias interacoes.

Neste sentido, criar uma imagem de prego favoravel a loja ¢ uma estratégia vital
para a maioria dos varejistas (Falk ez al., 2016). A escolha de uma gama de produtos com
alto preco aprimora a imagem e o prestigio da loja para atrair clientes que desejam fazer
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compras heddnicas. No entanto, oferecer um produto considerado além do poder de compra
dos clientes, e muito além do atual poder de compra do mercado em comparacdo com
outras lojas, gera duvida e descrenca ao consumidor. Portanto, esse tipo de estratégia
também pode ser percebida como duvidosa ou erronea (Pontes et al., 2017).

Para Chang e Wang (2014), a imagem total do preco da loja afeta a intencdo de
recompra. Zielke (2010) também descobriu que a imagem de preco da loja afeta as
intengdes de compra do cliente e a escolha da loja (Zielke, 2010). Além disso, estudos de
Roth et al. (2017) apresentam que a imagem do preco da loja media a relagdo entre o
impacto das informag¢des do preco unitdrio e as intengdes de compra dos consumidores.
Roth ef al. (2017) estenderam os conceitos de multidimensionalidade de imagem de prego
(Zielke, 2006, 2010) e os antecedentes da formacdo de imagem de prego de loja (Hamilton
e Chernev, 2013; Roth ef al., 2017). Portanto, neste estudo, o nivel de preco baixo e justica
de preco foram construtos que representaram a imagem do preco da loja, como mediadores
da relagao entre valor hedonico, valor utilitario e intengdo de recompra.

O objetivo principal deste estudo € verificar a relacdo entre valor hedonico, valor
utilitario e imagem de preco da loja (nivel de preco baixo e justica de prego) como
determinantes da inten¢do de recompra no contexto de vestuario. Em particular, este estudo
examinou: (i) a relacdo direta dos construtos em estudo; e (ii) os efeitos indiretos
(mediadores), utilizando o modelo tedrico proposto. Este artigo estd organizado da seguinte
forma: a Secdo 2 apresenta a estrutura conceitual para os campos de valor de compra (valor
hedonico e valor utilitario), imagem de pre¢o de loja (nivel de prego baixo e justica de
preco) e intencao de recompra. A metodologia incluiu o uso de uma pesquisa, e as hipdteses
foram testadas usando o procedimento de equagdo estrutural de minimos quadrados
parciais. Na secdo final, ideias com uma discussao geral das principais descobertas,
implicagdes teorias, gerenciais e orientagdes para pesquisas futuras.

2. Contexto tedrico
1.1 Valor hedonico, utilitario e imagem de preco de loja

As dimensdes dos valores heddnicos e utilitarios estdo presentes em todas as
experiéncias e comportamentos do consumidor (Jones et al., 2006; Blazquez, 2014). No
entanto, mesmo que a experiéncia de consumo produza valores heddnicos e utilitarios, o
resultado pode ser diferente com base no produto adquirido e/ou no canal de compra
escolhido (Blazquez, 2014). O valor utilitario é racional, orientado a tarefas (Blazquez,
2014), e considera a compra como um resultado da cogni¢ao e do comportamento racional
(ndo emocional) (Blazquez, 2014; Chung, 2015). O valor hedénico ¢ uma dimensao criada
intrinsecamente pelos consumidores na busca por satisfazer uma necessidade (Poncin and
Ben, 2014). Reflete um valor percebido de estimulos multissensoriais e aspectos
emocionais da experiéncia de compra (Babin et al., 1994; Khare, 2013). A percepcao do
valor heddnico ¢ subjetiva, individualista e emocional. Est4 relacionado a diversdo e ao
prazer da experiéncia do consumidor (Blazquez, 2014; Huré et al., 2017; Sirakaya-Turk et
al., 2015).

O valor nos ambientes das lojas fisicas compreende as interagdes holisticas e
reciprocas entre os consumidores e o local onde a compra ocorre. Uma loja fisica entrega
valor, especialmente o valor hedonico. Portanto, ¢ necessario reconfigurar a dimensdo
utilitaria para as lojas fisicas por conveniéncia e informagdes, pois a dimensao utilitaria ndo
contribui muito para formar o valor de compra da loja fisica (Huré¢ et al, 2017). Em
ambientes de loja virtual (laptop e celular), os clientes percebem valores heddnicos e
utilitarios (Hsieh e Tseng, 2018). Na midia digital, ¢ possivel oferecer uma orientagao
hedonica que ofereca prazer aos consumidores por meio de experiéncias afetivas e
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sensoriais. Por outro lado, a orientagdo utilitdria digital oferece vantagens como
funcionalidade e maior desempenho para os varejistas (Hsieh e Tseng, 2018).

Neste ambiente, para Zielke (2006, 2010), a imagem de prego da loja ¢ uma
constru¢do multidimensional. A imagem de preco da loja também ¢ definida como uma
representacdo global dos niveis de precgos relativos no ponto de venda (Cox e Cox, 1990;
Hamilton e Chernev, 2013; Lombart et al., 2016), que podem categorizar os varejistas
como caros ou baratos (Fady et al., 2008; Lombart ef al., 2016). Neste estudo, a imagem de
preco da loja € representada pela justica de preco e nivel de prego baixo.

Os consumidores ndo formam julgamento de preco em termos absolutos sem antes
comparar o preco atual com o prego de referéncia (Falk ef al., 2016). Nesse sentido, os
consumidores percebem quando um prego ¢ favoravelmente, se o prego atual for menor que
o preco de referéncia. Nas lojas e no varejo, o nivel de prego ¢ sindnimo de imagem do
nivel de pregos (Zielke, 2010). Compreender a justica de prego € importante para que os
varejistas entendam que os pregos injustos levam a consequéncias negativas, incluindo
compradores desiludidos e o comportamento do consumidor que danifica a imagem do
varejista (Xia et al., 2004; Campbell, 2007; Hamilton e Chernev, 2013).

1.2 Desenvolvimento das hipoteses

Esse embasamento tedrico baseia-se em pesquisas sobre o valor de compra
representado pelo valor hedonico e utilitario, assumindo que a imagem de preco da loja
medeia estas relagdes e impacta na intencdo de recompra. A seguir, as relagdes do modelo
proposto serdao desenvolvidas.

1.2.1 A relacio entre valor hedonico e nivel de preco baixo

Os consumidores procuram beneficios emocionais pagando pregcos mais altos
(Kiatkawsin e Han, 2019). Portanto, uma loja que deseja atender consumidores com maior
renda, precisa investir em apresentar uma imagem de preco alto para essa loja. Perceber
como o cliente cria a imagem geral do preco da loja ¢ de consideravel importancia para os
varejistas (Desai e Talukdar, 2003). No contexto do varejo, o ato de vestir € considerado
uma maneira visivel e ndo verbal de mostrar individualidade (Lang e Armstrong, 2018). As
pessoas que se vestem de maneira criativa e elegante sdo percebidas como consumidores
que preferem ser diferentes dos demais (Lang e Armstrong, 2018).

Portanto, os gestores devem levar em consideracdo que ambientes sofisticados
exigem valores hedonicos. Os consumidores que procuram por experiéncias heddnicas
normalmente evitam precos especiais para manter sentimentos positivos (Nakhata e Kuo,
2017). Ou seja, o valor heddnico pode aumentar a percep¢ao do nivel de preco alto. Dessa
forma, a oferta de ambientes fisicos e virtuais hedodnicos, adaptados as necessidades e
exigéncias dos consumidores que buscam uma compra mais agradavel e divertida, aumenta
a percepcao do alto nivel de precos. Assim, a primeira hipotese € apresentada:

H1a. O valor heddonico impacta negativamente no nivel de prego baixo.

1.2.2 A relacio entre valor hedénico e justica de preco

A justica de preco dos produtos ira variar dependendo da atmosfera da loja, que
pode ser um ambiente mais hedonico ou mais utilitdrio. Também pode ser afetado pelo
controle de preco e da marca (Babin et al, 2004). A roupa ¢ socialmente melhor
classificada e mais favoravel para estar presente em lojas sofisticadas do que em locais
utilitarios (Babin et al., 2003). Isabella et al. (2017), apontam que os clientes pagam mais
por produtos hedonicos em comparagdo as compras utilitdrias. Os clientes percebem os
produtos utilitarios mais injustos comparados aos produtos hedonicos (Isabella et al., 2017).
Essa relagdo também pode ser observada para canais heddnicos e utilitarios. Ou seja, os
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clientes percebem maior injustica em ambientes utilitdrios em comparagdo com ambientes
hedonicos. A hipdtese Hiv € a seguinte:
H1b. O valor hedonico impacta positivamente na justice de prego.

1.2.3 A relacio entre valor hedénico e intencio de recomprar

Em ambientes de multiplos canais, as empresas nao se preocupam apenas com a
inten¢do de recompra, mas também em qual canal estes consumidores planejam fazer suas
compras (Xu e Jackson, 2019). A dualidade dimensional do valor ¢ entendida como o valor
hedonico e utilitario (Park e Ha, 2016; Skourtis et al., 2018). Essa dualidade ¢ percebida
como resultado de qualquer experiéncia que fornega os dois valores (Skourtis et al., 2018).
A criagdo de valores para recuperacdo de servigos tem resultados positivos em relacdo a
recompra (Park e Ha, 2016; Skourtis et al., 2018).

Chiu et al. (2014) apontam que as intengdes de recompra podem ser previstas com
base no valor utilitario e no valor hedonico. O valor hedonico impacta positivamente a
intencdo de recompra. Vijay et al. (2017) constatam que o valor utilitdrio influencia a
satisfacao do cliente nos sites de comércio eletronico mais do que o valor heddnico, o que
afeta posteriormente a intencao de recompra (Vijay et al., 2017). Isso leva a Hie:

H1c. O valor hedonico impacta positivamente sobre a inten¢ao de recomprar.

1.2.4 A relacio entre valor utilitario e nivel de pre¢o baixo

Economizar tempo e dinheiro comprando produtos acessiveis ¢ mais importante do
que ter uma experiéncia de compra agradavel. Essa motivagdo utilitaria explica o baixo
valor atribuido ao layout, organizagdo, decoracdo e ambiente da loja. Os varejistas precisam
atender a esses clientes rapidamente, com precos e servicos aceitaveis (Calvo-Porral e
Lévy-Mangin, 2018).

Pesquisas anteriores mostraram que os consumidores geralmente associam escassez
a produtos diferenciados e precos altos (Wu e Lee, 2016). Produtos populares estdo
associados ao alto valor utilitario e a pregos acessiveis (Steinhart et al., 2014; Wu e Lee,
2016). As lojas com valor utilitdrio podem impactar positivamente sobre o nivel de prego
baixo. Como os clientes ndo se importam muito com o ambiente fornecido pelo varejista,
eles procuram produtos a um prego baixo, com um servigo mais agil. Isso nos leva a Haa:

H2a. O valor utilitario impacta positivamente sobre o nivel de prego baixo.

1.2.5 A relacio entre valor utilitario e justica de preco

A justica de pre¢o varia devido a atmosfera na qual o produto ou servigo ¢
apresentado (Babin et al., 2004). Produtos, ambientes e servicos utilitarios sdo adquiridos
ou preferidos quando a experiéncia ¢ mais pratica e instrumental. Em comparacdo com
compras heddnicas que se referem a reagdes cognitivas. Além disso, ambientes hedonicos
podem distrair o cliente da aten¢cdo dada ao preco ou da percepcdo racional em relagdo a
justica de prego (Isabella et al., 2017). E, quando o consumidor percebe que outros clientes
pagaram um preco mais baixo por um determinado produto, é razodvel imaginar que um
produto de avaliagdo utilitdria exija um processo cognitivo alto, em comparagdo com as
compras hedonicas (Isabella et al., 2017).

A avaliagdo da justica dos precos pode ocorrer verificando o prego com base no
valor obtido (Himbert, 2016; De Toni, 2018). Consumidores com um valor mais utilitario
comparam os precos em diferentes canais de compra com mais frequéncia e procuram por
justica dos pregos. Portanto, esses clientes pensam que estdo pagando precos injustos
quando ha diferenca de preco entre os canais (online e offline). A Hab € a seguinte:

H2b. O valor utilitario impacta positivamente sobre a justi¢a de preco.



1.2.6 A relacio entre o valor utilitario e a intencio de recompra

O valor utilitario impacta positivamente a intengao de recompra (Wang e Yu, 2016).
No entanto, o valor utilitario ndo ¢ um estimulo suficiente para que os clientes recomprem
um determinado produto ou servigo. Porque a percepcao do valor utilitario (valor funcional)
ndo teve impacto direto na intencdo de recompra. Portanto, o valor utilitdrio ndo ¢ um
estimulo suficiente para que a recompra de um determinado produto ou servigo aconteca
(Peng e Chen, 2019). Por esse motivo, o valor utilitdrio ndo impacta diretamente a intengao
de recompra e pode ter mediadores.

For Vijay et al. (2017), o valor utilitdrio tem maior influéncia na inten¢do de
recompra em comparacao ao valor hedonico. Estudos recentes indicaram que o valor
utilitario € o fator determinante da inten¢do de recompra (Vijay et al., 2017). Para Overby e
Lee (2006), o valor utilitario ¢ um antecessor significativo da intencao de recompra, pois os
usuarios do varejo virtual estdo mais inclinados a avaliar os beneficios praticos (Hwang et
al., 2011). Assim, Hac ¢ introduzida:

H2c. O valor utilitario impacta positivamente sobre a intengdo de recompra.

1.2.7 A relacio entre nivel de preco baixo e justica de preco

O nivel de preco pode ser um determinante da justica de prego. Pagar um prego mais
alto do que pagar um preco mais baixo contribui para um efeito negativo na justica de
preco. O mesmo estimulo de preco pode ser codificado por alguns consumidores como
"caro", e por outros como "barato", com base no nivel de preco (Leinsle et al., 2018).
Assim, quando os pre¢os sdo mais altos, a percepcao de justica dos precos diminui. Além
disso, quando h& maior transparéncia no canal de compras, os clientes exigem pre¢os mais
detalhados nos sites dos varejistas para reduzir o risco percebido pelos clientes. Além disso,
quando os pregos sao mais altos, os clientes investem mais tempo e esfor¢os na busca de
informacgdes sobre produtos ou servigos, logo os consumidores sdo mais cautelosos (Xu e
Jackson, 2019). Por fim, precos injustos t€ém consequéncias negativas para os varejistas
(Choi et al., 2013).

Os consumidores percebem injustica de preco ao pagar pregos mais altos em
comparagdo com outras transacdes (Weisstein et al., 2013). As redugdes de prego
geralmente estdo associadas a percep¢do de mais justica de preco e ao aumento do prego
como menos justo (Choi et al., 2013). Para Scopel (2014), o nivel de prego baixo impactou
significativamente sobre a justica de prego. A hipdtese Hs ¢ apresentada:

H3. O nivel de preco baixo impacta positivamente sobre a justica de preco.

1.2.8 A relacio entre nivel de preco baixo e a intenciao de recompra

Para Zielke (2006; 2010; 2014), o nivel de preco atua como uma das principais
dimensdes que representam a imagem do preco da loja (Graciola et al., 2018). Os varejistas
devem prestar mais aten¢do a imagem do nivel de preco. Ou seja, qudo caro ou barato €
uma determinada loja do ponto de vista do consumidor (Zielke, 2010). Assim, alguns
clientes podem considerar uma determinada loja menos favoravel devido ao baixo senso de
preco da loja em comparagdo com a avaliacdo de lojas com altos niveis de precos
(Hamilton e Chernev, 2013), que impactam sobre a inten¢do de recompra.

Niveis mais altos de imagem de preco de loja fortalecem as intengdes de recompra
(Chang e Wang, 2014). O preco fortalece os beneficios percebidos pelos clientes (Xu e
Jackson, 2019). Alguns consumidores podem considerar uma loja menos favoravel por
causa do baixo preco, em comparacdo com lojas com altos niveis de prego (Vogel e Paul,
2015). Essa percepcao afeta a intencao de recompra. A hipdtese Ha ¢ apresentada:

H4. O nivel de preco baixo impacta negativamente sobre a inten¢ao de recompra.



1.2.9 A relacio entre a justica de preco e a intencio de recompra

A justica de preco afeta diretamente a intengdo de recompra (Fernandes e
Calamote, 2016). Além disso, a injustica nos precos resulta em fraca inten¢do de recompra
(Beldona e Namasivayam, 2006). Se a justica de preco ¢ vista como um fendomeno de
preferéncia, ¢ mais provavel que o comportamento como uma experiéncia de justi¢a (ou
injusti¢a) seja economicamente justificavel. Isso significa que a inten¢ao de recompra sera
baseada na perspectiva de custo-beneficio percebida pelo cliente (Beldona e Namasivayam,
2006). A justica de prego afeta positivamente a intengdo de recompra (Yaqub e Shehzad,
2019). Para Koay e Derek (2016), a justica de preco ¢ um dos fatores que influenciam a
intencdo de recompra, € essa justica tem um impacto positivo na inten¢ao de recompra.
Assim, a hipotese Hs apresentada:

HS. A justica de preco impacta positivamente sobre a intengdo de recompra.

1.3 Modelo teorico proposto
A Figura 1 mostra o modelo tedrico proposto sintetizando as relagdes entre os
construtos e suas respectivas hipoteses.

Nivel de
Preco Baixo

Valor
Hedonico

Intengdo de
Recomprar

Valor
Utilitario

Justica de
Preco

Figure 1 — Modelo teérico

3. Método de pesquisa
1.4 Procedimento

Inicialmente, foi desenvolvido um estudo exploratorio, no qual foram definidos os
varejistas de vestudrio (Malhotra et al., 2012). O estudo exploratorio foi realizado em maio
de 2019 com 58 alunos. Os resultados do estudo exploratorio foram comparados ao ranking
desenvolvido pelo Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo e Fundagdo instituto de
Administragdo (IBEVAR-FIA), onde o varejo de vestuario brasileiro aparece em terceiro
lugar com 8,8%, US § 46 trilhdes, do PIB brasileiro (IBEVAR, 2018). Para essa
comparagdo entre a pesquisa exploratdria e o ranking nacional (IBEVAR, 2018), foram
selecionadas 14 empresas: Lojas Renner SA, Guararapes Group, Havan, C&A Modas Ltda,
Casas Pernambucanas, SBF Group, Cia Hering, Arezzo & CO, Inditex Group, Inbrands,
Colombo Group and Avenida Stores (IBEVAR, 2018). Apos a pré-selecao dos varejistas,
os entrevistados foram solicitados a escolher apenas uma loja de roupas em que haviam
feito uma compra recente e deveriam imaginar essa loja para responder as perguntas. As
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lojas pré-selecionadas ja estavam presentes em todos os canais de compras: lojas fisicas e
lojas virtuais (laptops e celulares).

O instrumento de coleta de dados foi estruturado com base na revisao tedrica e na
escolha da loja. Utilizou-se a escala Likert de sete pontos, sendo os extremos “1. Discordo
totalmente™ a “7. Concordo totalmente”’em relagdo as construgdes em estudo. Os construtos
que compoem o questionario foram baseados em escalas validadas. O valor da compra foi
representado pelo valor hedonico e valor utilitario. Para o construto valor hedonico (sete
itens), a escala ¢ oriunda do estudo realizado por Jones ef al. (2006). O valor utilitario (seis
itens) ¢ originaria do estudo realizado por Rintamiki et al. (2006). A imagem do prego da
loja ¢ representada pelo nivel de prego e justica de preco. A escala de percepcao do nivel de
precos (cinco itens) foi traduzida e adaptada de Zielke (2010). A escala de justica de preco
(quatro itens) foi traduzida e adaptada de Graciola et al. (2018). Por fim, a escala de
inten¢do de recompra (quatro itens) foi traduzida e adaptada de Lee et al. (2019). Esses
itens podem ser vistos nas escalas apresentadas na Tabela 1.

4. Analise dos dados e resultados
1.5 Verificagdo dos dados e amostra

A amostra inicial foi composta por 432 entrevistados. 34 casos foram eliminados
porque trés lojas escolhidas anteriormente (Youcom, Reserva e Anselmi) ndo possuiam
venda de produtos na App Store. 25 participantes foram eliminados porque selecionaram
mais de uma loja. Foram eliminamos 10 questionarios por apresentarem mais de 10% do
valor ausente.

Com base na verificagdio de observacdes atipicas multivariadas, foi utilizado o
calculo da distancia de Mahalanobis (D?) e 11 respondentes foram eliminados. Além disso,
6 respondentes foram eliminados porque ndo responderam as perguntas de filtro Q34 e
Q35. Do total de 346 entrevistados, 169 (48,8%) eram do sexo feminino e 174 (50,3%) do
sexo masculino; 214 (61,85%) tinham entre 18 e 25 anos. Para a renda familiar mensal, os
valores foram concentrados principalmente entre as faixas de R$ 2.174,00 ¢ R$ 2.980,00
(23,10%), e de R$ 3.981,00 a RS 5.760,00 (21,40%). Com relacdo a média de gastos,
verificou-se que 110 (31,79%) entrevistados gastaram uma média entre R$ 100,00 a RS
199,90, seguidos por 79 (22,83%) entrevistados que gastaram uma média de R$ 200,00 a
R$ 299,90.

1.6 Modelagem de equacdes estruturais de minimos quadrados parciais
1.6.1 Avalia¢do do modelo de mensura¢do (modelo interno)

As andlises de consisténcia interna estdo associadas a confiabilidade e validade dos
dados (Hair Jr. et al., 2017). Somente as varidveis HV02, HV06 e PF04 apresentaram
valores entre 0,60 e 0,70. Elas estdo dentro da faixa permitida pela literatura e sdo
apresentadas na Tabela 1. A validade convergente de todos os construtos apresentou valores
acima de 0,50 (Hair Jr. et al., 2017), conforme a Tabela 1.

Tabela 1 — Resultados do modelo de mensuragdo

Validade Confiabilidade
Convergente Interna
Itens Cronbach’s
Cargas AVE alpha CR
>0.70 >0.50 |[>0.70 >0.70
HVO01 Comprar nesta loja foi realmente uma alegria. 0.803
HVO2 qullle;:ic;ntmuel a comprar ndo porque eu precisava, mas porque eul <o 0532|0824 0871
HV03 Comparando com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo| 0.775




gasto na compra nesta loja foi realmente agradavel.

Eu gostei de comprar nesta loja por si s6, ndo apenas pelos itens
que eu poderia ter comprado.

Durante minha compra na loja, eu senti emogao(des) na busca
pelos produtos.

HV06 Enquanto eu fazia a compra, eu senti uma sensagdo de Aventura. | 0.676

HV04 0.705

HVO05 0.790

UV04 Eu consegui comprar tudo o que eu precisava nesta loja. 0.753
UVO0S5 Consegui fazer a compra sem problemas ou outros atrasos. 0.831 0.658 [0.741 0.852
UV06 Eu consegui fazer minhas compras confortavelmente. 0.846
PLO1  Geralmente, os pregos sdo muito baixos nesta loja. 0.843
PLO3  Vocé pode comprar produtos baratos nesta loja. 0.827 0.717 10.803 0.884
PL04  Os pregos sdo mais baratos aqui em comparagdo com outras lojas. | 0.870
PF1 Esta loja oferece um prego justo. 0.868
PF2 Esta loja oferece um preco aceitavel. 0.871
PF3 O prego nesta loja se justifica. 0.818 0.660 ) 0.826 0.885
PF4 Esta loja oferece um prego razoavel. 0.676
RI1 Eu pretendo continuar comprando nesta loja. 0.855
RI2 Eu pretend adquirir produtos desta loja futuramente. 0.847

Eu pretend escolher esta loja como marca preferida para minhas
compras futuras.

Exceto por qualquer razdo imprevista, eu pretend continuar a
comprar nesta loja como de costume.

RI3 0.738 0.657 |0.825 0.884

RI4 0.797

Nota: Confiabilidade e validade realizadas no SmartPLS® 3.2.9

A validade discriminante com o critério Fornell-Larcker compara a raiz quadrada
dos valores do AVE relacionados as correlacdes de variaveis latentes (Hair Jr. et al., 2017).
A tabela 2 apresenta os valores de acordo com o critério de Fornell-Larcker.

Tabela 2 — Correlagdo e varidncia média extraida (AVE).

Construtos 1 2 3 4 5

(1) Valor hedonico 0.729 0.086 0.309 0.583 0.467
(2) Nivel de preco baixo 0.086 0.847 0.565 0.184 0.292
(3) Justiga de prego 0.309 0.565 0.812 0.516 0.424
(4) Intengdo de recompra 0.583 0.184 0.516 0.811 0.425
(5) Valor utilitario 0.467 0.292 0.424 0.425 0.811

Nota: A varidncia media extraida (AVE) de cada construto sdo representadas pelos valores na diagonal,
abaixo da linha diagonal estdo as variagdes de valores compartilhados e acima da diagonal estdo os valores de
correlagdo no SmartPLS® 3.2.9.

1.6.2 Avaliag¢do do modelo estrutural (Modelo externo)

Utilizando o software SmartPLS, foi possivel perceber que a relagdo com o maior
coeficiente de caminho ou Beta (B) ¢ a relagao entre PL — PF (H3) com B = 0,492 (o =
0,000), seguida de HV — IR (Hic) com B = 0,427 (a0 = 0,000), na sequéncia PF — IR (Hs)
com B = 0,410 (a = 0,000) e a relagdo entre UV — PL (H2a) com B = 0,332 (a = 0,000).
Também foi possivel observar duas relacdes com coeficientes do caminho negativo (f3),
representados pelas seguintes relacdes: HV — PL (Hia) com B =-0,064 (o =0,332) e PL —
RI (H4) com B =-0,109 (a = 0,002). Esses valores podem ser vistos na Figura 2. A partir da
distribuicao de bootstrappping (5.000 subamostras), com o viés dos intervalos de confianca
corrigido, os valores dos efeitos diretos, indiretos e totais (Hair Jr. et al., 2017) sdo
apresentados na Tabela 3.
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Figura 2 — Modelo geral de mensurag¢do no SmartPLS utilizando o algoritmo PLS.
Tabela 3 — Analise de significincia dos efeitos diretos, indiretos e totais no SmartPLS
Hi Efeito B t-value 95% CI p-value Resultados
Hi HY — PL D1r§to -0.064 0.970  [-0.192|0.064] 0.322 Hipotese ndo
Efeito total suportada
Direto 0.174 3.155  [0.065]0.277]  0.002 Hipotese
Huw - HV = PF Efeito total -0.032 0.965 [-0.095/0.031] 0.334 suportada
Hie HV —>RI Direto 0.427 8.965  [0.328|0.514]  0.000
HV — PL - RI Indireto 0.007 0.854 [-0.006/0.030] 0.393 Efeito diret
HV — PL — PF Indireto 20.032 0965 [-0.095/0.031] 0.334 ‘;‘ ‘;n;e 0
HV — PL — PF — RI | Indireto -0.013 0.943  [-0.041]0.012] 0.346 (sem Ilzledia o)
HV —» PF > RI Indireto 0.071 2.889  [0.027]0.122]  0.004 ¢
HV — RI Efeito total 0.065 2.562  [0.017]0.117]  0.010
Direto 0.322 5.555  [0.199]0.430]  0.000 Hipotese
Hz UV —PL Efeito total suportada
Direto 0.199 3.510  [0.081]0.304]  0.000 Hipotese
Hop UV —PF Efeitototal | 0.159  5.111  [0.0980.220]  0.000 suportada
Hze UV —>RI Direto 0.083 1.536  [-0.018]0.192] 0.124 | Efeito indireto
UV - PL - RI Indireto -0.035 2.185 [-0.072/-0.008] 0.029 apenas
UV —» PL - PF Indireto 0.159 5.111  [0.098]0.220]  0.000 Mediacio
UV — PL — PF — RI | Indireto 0.065 4.169  [0.038]0.100] 0.000 | completa para
UV - PF - RI Indireto 0.082 3.186  [0.034]0.137]  0.001 as relagdes
UV — RI Efeito total 0.111 3.715  [0.057]0.175] 0.000 | UV—HPL—PF
Direto 0.492 11.029  [0.401]0.574]  0.000 Hipotese
H;  PL—PF Efeito total suportada
Hs PL—>RI Direto -0.109 2.335  [-0.202/-0.020] 0.002 | Efeito indireto
PL - PF > RI Indireto 0.202 6.385  [0.146/0.268]  0.000 Mediagio
PL — RI Efeito total 0.202 6.385  [0.146/0.268]  0.000 completa
Direto 0.410 8.230  [0.313]0.507]  0.000 Hipotese
Hs  PF—RI Efeito total suportada

N = 346 consumidores
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5. Discussodes gerais

Este estudo justifica-se, pois busca compreender o valor da compra juntamente com
o fendmeno da imagem de prego, com base em valores heddnicos e utilitarios, bem como a
interacdo de canais. Esta sincronizacao de canais melhora a intencao de recompra com base
no entendimento da imagem do preco da loja com varidveis mediadoras. As principais
contribuigdes teoricas do estudo em relagdo ao modelo geral sao:

O valor hedonico tem um impacto positivo e direto na intengdo de recompra. A
hipotese Hic foi confirmada (f = 0,427, p = 0,000, IC = 0,328 | 0,514). No entanto, as
mediagdes através do baixo nivel de prego e justica de preco ndo foram confirmadas. O
valor heddnico explicou 42,7% da inten¢do de recompra. Assim, € possivel dizer que o
consumo de vestuario estd mais relacionado aos atributos hedonicos, como a experiéncia de
consumo relacionada a fantasia (Isabella et al., 2017). Fazer uma compra hedonica pode ser
percebida como algo mais abstrato (Khan et al., 2005; Isabella et al., 2017).

O valor utilitario influenciou a justiga do prego direta e indiretamente através do
nivel de preco. O valor utilitdrio também influenciou diretamente o nivel de preco.
Portanto, o valor utilitario fornece uma experiéncia de compra mais pratica (Alba and
Williams, 2013). Assim, a hipétese Hza foi confirmada. Essa hipotese trata do impacto
positivo do valor utilitario sobre o nivel de preco baixo (UV — PL) (B = 0,332, p = 0,000,
IC = 0,199 | 0,430). A confirmacdo dessa hipotese esta relacionada a ideia apresentada por
Calvo-Porral and Lévy-Mangin (2018). Assim, os consumidores que pesquisam produtos
especiais, economizando tempo e dinheiro, com servico rdpido e pregos acessiveis, podem
influenciar a experiéncia de compra. A hipotese Hab foi confirmada. Esta hipotese trata do
impacto positivo do valor utilitario na justica dos pregos (UV — PF) (B = 0,199, p = 0,000,
IC =0,081]0,304).

Verificou-se que o valor hedonico teve um impacto direto na inten¢do de recompra e
as varidveis mediadoras representadas pelo baixo nivel de preco e justica de preco ndo
tiveram efeito na inten¢do de recompra. Por outro lado, o valor utilitario ndo teve um
impacto direto na inten¢do de recompra. Mas, um impacto direto no baixo nivel de precos
(B = 0,332) e na relagdo direta do valor utilitario e a justica de preco (B = 0,199). Além
disso, o valor utilitdrio mediado pelo nivel de prego afetou a justica de prego (Leinsle,
Totzek and Schumann, 2018). Neste estudo, a mediacdo total do valor utilitario foi medida
pelo nivel de prego com impacto sobre a justica de preco (f =0,159).

O nivel de preco influenciou positivamente a intengdo de recompra somente quando
os precos também eram justos. Essa constatacao foi verificada devido ao impacto negativo
e ndo significativo do baixo nivel de prego sobre a intencdo de recompra e seu efeito
indireto através da justica de prego sobre a intengdo de recompra. A hipdtese Hs foi
confirmada. Essa hipotese abordou o impacto positivo do baixo nivel de pre¢o na justica de
preco (PL — PF) (B = 0,492, p = 0,000, IC = 0,401 | 0,574). O baixo nivel de preco tem
poder de explicar 49% da justi¢a de prego. Para Leinsle et al. (2018), o nivel de prego pode
ser um determinante da justi¢a de preco. Logo, alguns precos podem ser codificados como
“caros” e outros como “baratos” (Homburg et al., 2014; Leinsle ef al., 2018).

A confirmagdo da justi¢a de prego como varidvel mediadora também estd alinhada
com o estudo desenvolvido por (Zhao et al., 2010), onde a justica de preco medeia
totalmente a relagao entre o nivel de prego e a disposicao para comprar (Zhao et al., 2010).
Neste estudo, o baixo nivel de preco através da justica de prego aumenta em 20% (B =
0,202, p = 0,000, IC = 0,146 | 0,268) (PL — PF — RI) a intengdo de recompra nas lojas em
estudo. A hipdtese Hs foi confirmada. Essa hipotese tratou do impacto positivo da justica de
preco na intengdo de recompra (PF — IR) (B = 0,410, p = 0,000, IC = 0,313 | 0,507). Esta
hipotese foi suportada. Confirmar que a justica de prego tem um impacto positivo e
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significativo na inten¢do de recompra, alinha-se com as descobertas Nazwirman (2015),
Yaqub e Shehzad (2019), Chang e Wang (2014), e Koay e Derek (2016) que demonstraram
que a justica de preco afeta positivamente a intengdo de recompra.

Como contribui¢ao gerencial, mesmo que este estudo foi aplicado anteriormente a
pandemia causada pelo COVID-19, acredita-se que a compreensdo do valor hedonico e
utilitario aplicados a integracdo dos canais de compra (loja fisica, virtual e mobile)
contribui para melhorar a compreensdo da imagem de preco de loja e por consequéncia
melhora a intengdo de recompra. Neste estudo constatou que 42,7% da intencdo de
recompra ¢ explicada pelo valor hedonico. Os consumidores que compram em lojas de
vestudrio procuram momentos de relaxamento e diversdo. Por outro lado, se um varejista
optar por trabalhar com produtos ou servigos de baixo preco, uma loja mais utilitaria, ele
deve investir mais em ambientes que possam resolver os problemas dos consumidores de
maneira rapida, eficiente, eficaz e de modo responsivo.

Pesquisas futuras poderdo estudar diferentes tipos de lojas, como varejistas de
alimentos, de eletrodomésticos e de eletronicos. Além disso, varidveis que representam o
comportamento do consumidor podem ser inseridas como varidveis moderadoras. Essas
varidveis incluem: compra compulsiva, envolvimento, showrooming e webrooming,
emocgdes positivas e negativas.
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