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Comportamento de compra no pequeno
varejo: consumo hedénico e utilitario

Buying behavior in the small retail: hedonic and
utilitarian consumption

Felipe Gerhard Paula Sousa'’
Lucas Lopes Ferreira de Souza?
Verdnica Peiialoza®

Marcos Alexander Brasil Ferreira*

Resumo

O desempenho de um estabelecimento varejista é influenciado, em grande parte,
por fatores capazes de desenvolver um papel racional no processo decisério de
seus clientes. Contudo, diversos estudos em pequenos varejos relacionam o
comportamento do consumidor nesses ambientes ao carater de compra hedoénico.
Nesse sentido, com o intuito de ampliar a compreensao sobre as experiéncias do
consumidor em pequenos varejos, o presente trabalho tem como objetivo analisar
o comportamento de compra dos consumidores pautando-se nas dimensdes de
consumo heddnico e utilitario no pequeno varejo. Ademais, o estudo também objetiva
perquirir as principais razées pelas quais os clientes frequentam um pequeno varejo.
Para alcangar o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa descritiva, de natureza
quantitativa, viabilizada por meio da aplicagdo de um survey e uso de analise
fatorial exploratéria. Os resultados revelaram que ndo prescinde atender tanto as
necessidades utilitarias quanto heddnicas dos clientes, pois ambos os valores de
compra estédo fortemente presentes na agao de compra dos consumidores. Além
disso, constatou-se que o atendimento pode transcender a simples utilidade funcional
e ampliar sobremaneira a experiéncia de compra do consumidor.
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Abstract

The performance of a retail market store is influenced, largely, by factors that perform
a role in the costumer’s rational decision making. However, several studies in
small retails related an hedonic characteristic about consumer’s behavior in these
environments. Therefore, with the purpose to expand the comprehension about
the consumer’s experience in the small retails, this research proposes, as the main
objective, analyze the consumer’s buying behavior in the context of the hedonic and
utilitarian dimensions. Besides, the study also identifies the main reasons which make
a client go into a small retail. To achieve these objectives, a descriptive quantitative
research was conducted, carried out through the application of a survey and the use
of exploratory factor analysis. The findings of this research revealed that does not
make sense segregate costumer’s utilitarian and hedonic necessities once both are
important in the costumer’s buying decision making. Furthermore, was observed that
the care service could transcend his simple functional utility and maximize the client’s
buying experience.

Keywords: Small Retail. Hedonic Consumption. Utilitarian Consumption.

1 Introducgao

O desempenho de um estabelecimento varejista depende, em
grande parte, de fatores capazes de desenvolver um papel racional no
processo decisorio de seus clientes (JONES; REYNOLDS; ARNOLD,
2006; HERNANDEZ, 2009; SAMPAIO et al., 2009). Todavia, segundo
Luppe e Angelo (2010), o modelo racional das decisbes de consumo
no varejo pontua como os principais fatores na escolha do local
de compra pelo consumidor: o preco, a proximidade, a utilidade da
cartela de produtos e o atendimento basico. Tal abordagem revela
um posicionamento utilitario de consumo, no qual se ignora qualquer
limitacdo na capacidade de processamento de informagéo das pessoas.

Procurando aprofundar o conhecimento na érea, diversos
estudos em pequenos varejos buscaram relacionar o comportamento
do consumidor nesses ambientes ao carater de compra heddnico (e.g.
SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997; BAKER et al., 2002; GATTO,
2002; SAMPAIO et al., 2009; BAGDARE; JAIN, 2012). Tais estudos
reconhecem a presencga de caracteristicas complementares a utilidade
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funcional ao levantarem propostas de valor distintas ao segmento, tais
como o atendimento diferenciado, a oferta de servigos e o ambiente de
loja agradavel (PARENTE; BARKI; KATO, 2007). De fato, o ambiente,
segundo Sherman e Corty (1984) é ressaltado como um dos principais
aspectos que deslocam os individuos do comportamento racionalmente
orientado, pois incute incerteza nos consumidores, maximizando, desta
maneira, a dimenséo ludica de compra. Dessa forma, o ato de comprar
passaria a designar a agao de transcender aos limites fisicos impostos
pela matéria, dando ao individuo a possibilidade de atingir niveis elevados
de experiéncia extracorporea (ROCHA, 2005). Nesse caso, 0 ambiente
de loja cumpre papel imprescindivel, equiparando-se ao teatro, no qual
o cliente atua como protagonista (GROVE; FISK, 1992; GATTO, 2002).

Entretanto, esses trabalhos avancam de maneira incipiente na
tematica e ndo sao suficientemente claros em seus achados acerca da
relacéo dos diversos elementos que compde a complexa rede de variaveis
concernentes ao comportamento de compra do consumidor em pequenos
varejos (BAGDARE; JAIN, 2012). Com efeito, Sampaio et al. (2009)
partiham do mesmo pensamento, evidenciando ainda que ha grande
limitagéo tedrica concernente ao comportamento do consumidor de varejo
quanto as dimensdes de consumo hedbénico e utilitario. Destarte, estudos
que facultem novos aportes tedricos referentes ao comportamento do
consumidor, e em particular aqueles do pequeno varejo, sao requeridos,
com o intuito de se lancar luz sobre os aspectos ainda pouco analisados
dos valores de compra dos consumidores. Dessa forma, este artigo tem
a seguinte questdo de pesquisa: qual é o comportamento de compra
dos consumidores de pequenos varejos pautando-se nas dimensoes de
consumo hedonico?

Assim, com o intuito de ampliar a compreenséao sobre a experiéncia
de compra do consumidor no pequeno varejo, o propésito central deste
trabalho analisar o comportamento de compra dos consumidores
pautando-se nas dimensdes de consumo hedbnico e utilitario. O estudo
também objetiva perquirir as principais razdes pelas quais os clientes
frequentam um pequeno varejo, correlacionando as razées mencionadas
aos principais preceitos e valores de consumo hedo6nico e utilitario
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de compra. Conhecer essas caracteristicas € importante no sentido
de permitir aos administradores deste tipo de estabelecimento adotar
praticas positivas de gestdo capazes de incrementar seu desempenho
global, elevando as expectativas de sucesso do negécio em mercados
em crescente competicdo e extremamente isomorficos.

Este trabalho estrutura-se em cinco sec¢des além desta introducéo.
Apresenta-se, inicialmente, uma breve revisdo de estudos relacionados
aos valores de consumo hedénico e utilitario, com atengao especial ao
pequeno varejo. Por conseguinte, serédo tratados os principais aspectos
metodoldgicos. Por fim, serdo aferidos os resultados e apresentadas as
consideragdes finais do estudo, bem como suas implicagdes gerenciais
e recomendagdes para pesquisas futuras.

2 Hedonismo e utilitarismo no contexto do pequeno varejo

O comportamento humano € influenciado por diversos aspectos
psicolégicos que podem distorcer a identificacdo e a percepgao
dos fatos, fazendo com que o individuo, muitas vezes, incorra em
decisbes baseadas em julgamentos particulares e limitados, nos
quais a racionalidade, prevista pela teoria da utilidade esperada pode
nao ser obedecida (KIMURA; BASSO; KRAUTER, 2006). Com efeito,
o conceito de racionalidade limitada, desenvolvido por Simon (1957),
explicita a ideia de que os individuos, invariavelmente, seriam capazes
de potencializar a satisfacdo apenas parcialmente e nunca de forma
completa, pois seria impossivel levantar todos os dados possiveis no
processo decisorio. Deve-se tal fenbmeno a limitagbes naturais na
habilidade de discernimento do amalgama de informagdes disponiveis
aos tomadores de decisdo. Destarte, segundo o autor, seria inconcebivel
a ideia de que existam decisdes inteiramente racionais.

Enquanto a teoria econbmica classica do consumo se baseava
na busca da maximizacédo da utilidade, n&do € mais esperado, por uma
série de motivos comportamentais e de limites a racionalidade, que
0 processo decisorio de compra de um individuo seja eficiente; mas,
diferentemente, que atitudes ndo racionais impactem consistentemente
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o comportamento dos agentes econémicos (KAHNEMAN; TVERSKY,
1981). De fato, as teorias de consumo atuais estabelecem que algumas
variaveis econbmicas nado podem ser descritas pelas condi¢cdes de
equilibrio propostas pela teoria tradicional, tendo em vista que os agentes
econdmicos tomam decisdes muitas vezes incompativeis com atitudes
baseadas em expectativas racionais (SHEFRIN, 2000).

Quanto a nova perspectiva irracional do processo de compra,
Holbrook e Hirschman (1982) sdo considerados os precursores dos
estudos sobre a dimens&o heddnica de consumo. A ideia dos autores
vai de encontro a abordagem tradicional, que mantém o foco sobre os
aspectos utilitarios da compra, ao concentrar-se nos aspectos subjetivos,
emocionais e simbdlicos do consumo. Corroborando os autores, Babin
e Babin (2001) definem o hedonismo como um discurso voltado ao
alcance da gratificagdo pessoal imediata na experiéncia de compra, pois,
ao relacionar-se com o entretenimento, promove benesses emocionais
e sociais ao consumidor. Destarte, segundo Rocha (2005), o carater
heddnico de consumo relaciona estreitamente o sucesso de compra a
busca pela felicidade.

Por outro lado, a visao tradicional do consumo observa o fenémeno
da compra somente através do prisma da objetividade e minimizagcéo
dos riscos incorridos nesse processo (BATRA; AHTOLA, 1991). Tal
discurso representa o valor utilitario de compra, uma vez que descreve
o comportamento de consumo como funcional e racional, focado no
alcance de resultados relativamente tangiveis da experiéncia de compra.
O carater utilitario do consumo relaciona intimamente o sucesso da
compra a aquisigao eficiente de um produto (BABIN; BABIN, 2001).

De acordo com Zorrilla (2002), essa concepgaoinicial, aqualaduziaa
predominancia de inclinagdes predominantemente utilitarias no consumo,
passou a perder forga gradativamente no comércio varejista, ao emergir a
ideia de um comportamento de compra dual dentre os consumidores. Tal
ideia é evidenciada por autores como Bardhi e Arnould (2005) e Lopes et
al. (2010), cujas pesquisas salientam que o consumo utilitario e heddnico
podem coexistir em uma experiéncia de compra, pois, mesmo tratando-se
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de valores diferentes, entende-se que eles ndo sdo excludentes entre si,
apenas abordam caracteristicas distintas. Outro fator que pode interferir
nos valores de consumo s&o os produtos em si. Existem objetos que sao
estritamente utilitarios; outros, unicamente hedodnicos e alguns cujo valor
de consumo causado pelo produto varia de pessoa para pessoa (GIL,
2008; OKADA, 2005.

Oara Levy e Weitz (2004, p. 6), varejo seria “um conjunto de
atividades de negocio que adicionam valor aos produtos e servigos
vendidos aos consumidores para seu uso pessoal ou familiar’. Brito,
Vieira e Espartel (2011), ao analisarem as definigdes hodiernas referentes
ao varejo, caracterizam-no como um campo de grande abrangéncia
ao afirma-lo como um setor que inclui uma abundante diversidade de
produtos e servigos, além de uma extensa cadeia de suprimentos e de
inimeros canais de distribuicdo. Ademais, observa-se uma extensa rede
de relacionamentos entre varejistas e membros do canal através de uma
infinidade de formas de marketing direto.

Aquiescendo a importancia do campo delimitado pelo comércio
varejista, Terra (2004) aduz que o setor € responsavel por grande parte
da comercializagdo de bens no Brasil. Ja ha muito, supermercados vém
expandindo os seus ramos de atuacdo e ampliando o sortimento dos
produtos oferecidos; suas atividades, outrora restritas a comercializacao
de produtos alimentares e de higiene e limpeza, estdo sendo estendidas
para outros segmentos, como os relacionados a bens duraveis,
semiduraveis e téxteis, entre outros (FAVERO, 2004). Contudo,
além da oferta de uma cartela de produtos ampla e diversificada, os
estabelecimentos varejistas estdo cada vez mais preocupados com o
ambiente no interior da loja (GATTO, 2002). De acordo com Zorrilla
(2002), o desenho de estabelecimentos comerciais e a criacao de
ambientes devem desenvolver-se ao ponto de proporcionar uma
experiéncia de compra adequada ao consumidor, considerando-se
ambas as dimensdes: utilitaria e hedbénica. Os aspectos emocionais
relacionados a compra, segundo o autor, ndo podem mais ser
menosprezados pelos estabelecimentos varejistas, pois representam
uma caracteristica contundente no processo de tomada de decisdo do
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cliente quanto a escolha do local de compra e dos produtos em oferta; tais
fatores incutem valor agregado ao valor funcional oferecido inicialmente
pelas empresas.

2.1 Fatores utilitarios pertinentes ao processo de compra
no varejo

A dimensdo utilitaria de consumo decorre de perspectivas
orientadas a consecugao de uma tarefa (BATRA; AHTOLA, 1991). Com
efeito, o sucesso dessa dimensdo de compra engloba aspectos mais
tangiveis do consumo, como, por exemplo, encontrar com facilidade um
produto que se procura (decorrente de um desenho funcional da loja),
receber um servigo pretendido que seja necessario ao cliente ou adquirir
uma informacgao util pelos funcionarios do estabelecimento (SAMPAIO
et al., 2009). Diversos outros fatores estdo associados a perspectiva
utilitaria do consumidor, orientada a realizacdo de uma tarefa com
eficiéncia. Limpeza, selegdo de produtos, cortesia do pessoal, lotagéao
e prego sao apontados por Carpenter e Moore (2006) como os atributos
mais importantes dentre os responsaveis por levar os consumidores a
pequenos varejos. Ademais, de acordo com a pesquisa realizada por
Hernandez (2009), as cinco principais razées que orientam os clientes
a escolha de um determinado estabelecimento sao: localizag&o (23%),
preco (19%), disponibilidade de estoque (13%), conveniéncia (12%) e
habito (9%), ou seja, razdes basicamente utilitarias, apesar de ja serem
esperadas respostas que nao se relacionassem a dimensao hedbnica
de consumo, pois se tratam de razdes inconscientes.

O precgo relativo ao bem, além de se caracterizar como um dos
fatores mais relevantes para a tomada de decisdo do consumidor,
também esta delimitado pela dimenséo utilitaria de consumo (LUPPE;
ANGELO, 2010). O fator esta fortemente relacionado a escolha do
local de compra, representando um dos principais parametros de
comparacao e avaliagdo entre estabelecimentos. Ademais, de acordo
com Jones, Reynolds e Arnold (2006), aliado ao prego, varejistas tém ha
muito focado em disponibilizar uma grande variedade e sortimento de
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marcas e produtos como uma estratégia para atender as necessidades
especificas de determinados nichos de mercado. O fator variedade,
segundo os autores, associa-se a dimenséao utilitaria de consumo por
auxiliar na consecugao de uma compra funcional e objetiva. Possuir uma
boa variedade, aliada a disponibilidade imediata dos produtos oferecidos,
acrescentam os autores, € o limiar minimo para a competicao.

Além do prego e da variedade, segundo Parente e Kato (2001),
o desempenho de um estabelecimento varejista também depende
grandementede sualocalizagéo, poisamaiorparte de suasvendasdecorre
de clientes que moram dentro de uma area geografica relativamente
pequena em torno da loja. Hamilton (2003), ao tratar especificamente
do contexto de pequenas empresas, corrobora a acepg¢édo de Parente
e Kato (2001) ao demonstrar que a estratégia de localizagdo € um dos
principais diferenciais do pequeno varejo, pois permite a empresa um
melhor relacionamento com seus consumidores. O fator proximidade
fisica esta fortemente atrelado, de acordo com Applebaum (1966), um
dos pioneiros a identificar a area de influéncia de supermercados por
meio da técnica de mapeamento de clientes, a eficiéncia na consecugéo
da atividade de compra; logo, pertence a dimenséo utilitaria de consumo.
Destarte, ao ratificar os estudos de Applebaum (1966), Parente e Kato
(2001) aduzem nao prescindir conhecer os clientes de sua area de
influéncia, para que seja possivel oferecer-lhes produtos e servicos que
atendam de fato as suas principais necessidades.

2.2 Fatores hedonicos pertinentes ao processo de compra no
varejo

A compra no varejo também pode gerar valor a partir de uma
experiéncia na forma de gratificagdo pessoal, englobando aspectos
mais intangiveis e emocionais (BAGDARE; JAIN, 2012). Tais aspectos
estariam delimitados no campo das experiéncias de compra hedbnicas,
capazes de proporcionar ao consumidor algo a mais do que a simples
utilidade oferecida pelo produto (BATRA; AHTOLA, 1991).
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A sobrevivéncia no competitivo ambiente de varejo atual, aliada
as nuances da conjectura econdmica, requer mais do que simplesmente
pregcos baixos e produtos inovadores (GREWAL; LEVY; KUMAR,
2009; NUTTAVUTHISIT, 2014). Verhoef et al. (2009) afirmam que criar
experiéncia de compra superior parece ser um dos objetivos centrais do
ambiente de varejo atual. Com efeito, Pefialoza, Quezado e Gordiano
(2011) evidenciam que o valor de compra hedbnico & predominante
entre os consumidores do pequeno varejo de vestuario. Grewal e
Levy e Kumar (2009) afirmam ser fundamental focar nas experiéncias
de compra dos clientes para competir eficientemente, pois criar uma
distinta experiéncia de compra no consumidor prove enormes valores
econbmicos as empresas (PINE; GILMORE, 1999). Para Grewal, Levy
e Kumar (2009), a experiéncia de consumo inclui todo ponto de contato
com o qual o consumidor interage com uma companhia, produto ou
servigo, o qual provoque uma reacdo. Essa experiéncia, de acordo
com Gentile, Spiller e Noci (2007), é estritamente pessoal e implica em
envolvimento do consumidor em diferentes niveis, tais como racional,
emocional, sensorial, fisico e espiritual. Ademais, Verhoef et al. (2009)
entendem que a experiéncia de consumo engloba a interagéo total do
consumidor a empresa, incluindo as fases de procura, compra, consumo
e pos-venda, podendo incluir também multiplos canais de varejo.

O ambiente de venda cumpre papel imprescindivel para a
valoragao do produto oferecido pela empresa, pois estimula a experiéncia
de compra por parte dos clientes (GROVE; FISK, 1992; GATTO, 2002;
NUTTAVUTHISIT, 2014). Ele é caracterizado, segundo Gatto (2002),
por uma série de componentes materiais e imateriais que consentem
em instaurar uma soélida e duradoura relagdo com o cliente. O ambiente
de venda, chamado de atmosfera da loja por Feij6 e Botelho (2012),
esta fortemente associado a ampliagdo da experiéncia de consumo.
Para os autores, o efeito de fatores de merchandising, tais como layout
dos setores da loja, comunicagao, disposicao do imobiliario, espago de
circulacédo e localizagéo, volume, localizagdo das linhas de produtos, bem
como o posicionamento e combinagao de cores dos itens na prateleira,
sdo extremamente relevantes a estruturagcdo da atmosfera da loja, pois
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sdo capazes de proporcionar maiores valores heddnicos de compra aos
clientes, sem desconsiderar o valor funcional, incorrendo em aumento
de receita a loja que se dispde a otimizar esses fatores.

Da mesma forma, Parente, Barki e Kato (2007) indicam que
sensacgdes de bem-estar podem ser despertadas a partir da combinagao
de fatores como organizagdo, ambiente, variedade e sortimento das
mercadorias em exposicao, contanto que adequadamente trabalhados.
Segundo os autores, devido ao eminente potencial em influenciar
a atitude do consumidor frente a companhia, a combinagao desses
vetores € uma poderosa estratégia para a formagao ou modificagéo de
valores e simbolos. Sampaio et al. (2009) complementam as afirmagodes
dos autores ao porem em evidéncia o impacto de fatores visuais de
design sobre a percepgao de valor por parte dos clientes de um ponto de
venda com autosservico. Para o autor, o valor hedénico se manifestaria
através da vontade de sentir-se em casa, quando frequentam pontos de
venda com autosservico. Vale ressaltar, contudo, que, além dos fatores
mencionados, um conceito classico de atmosfera de loja, proposto por
Eroglu e Machleit (1989), coloca em evidéncia a importancia, além do
relacionamento com outros clientes no ambiente de loja, do contato
do consumidor com os funcionarios da empresa; tais conclusbes séao
corroboradas por Khare (2013), que destaca o comportamento dos
empregados e as relagdes sociais facultadas pela atmosfera da empresa
na manutengdo da qualidade em pequenos varejos. Confirmando a
afirmacao dos autores, Tsa, Tsa e Chang (2010) concluem que os
consumidores pagam mais pelos servigos do que propriamente pelos
produtos; aduzem ainda que os servigos se tornam fatores geradores
de lealdade.

Entretanto, de acordo com Grewal, Levy e Kumar (2009) e
Biamiatzi e Kirchmaier (2014), para se amplificar a experiéncia superior
de compra, bem como visitas mais frequentes a loja e maiores lucros, a
empresa deve dirigir atengao tanto a fatores heddnicos como utilitarios
de consumo, como: promog¢ao, pre¢o, merchandising, cadeia de
abastecimento e localizagdo. Os ambientes e desenhos, para Zorrilla
(2002), devem ser pensados com o intuito de proporcionar tanto utilidade
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e prazer. Corroborando os autores, Sampaio et al. (2009) sugerem que
sejam atendidas, primeiramente, todas as necessidades relacionadas
aos valores utilitarios do consumidor, pois, do contrario, afetar-se-ia
negativamente a percepgédo de valores heddnicos. Yim et al. (2014),
ademais, evidenciam que estimulos a motivacdo hedbnica aumentam as
vendas em ambientes utilitarios. Coadunando as acepg¢odes supracitadas,
Jones, Reynolds e Arnold (2006) comprovaram que tanto os valores
hedbnicos como os utilitarios influenciam positivamente na satisfagdo do
consumidor em ambientes de varejo.

Dessa forma, infere-se que os fatores utilitarios s&o os
predominantes no valor de compra de um pequeno varejo, uma vez que
trabalha principalmente com bens de primeira necessidade. Entretanto
dado o exposto acima, sabe-se que os fatores hedbnicos também
estdo presentes no valor de compra desses ambientes. Destarte, o
objetivo deste estudo é analisar o comportamento dos consumidores no
ambiente de pequeno varejo, pautando-se na teoria heddnico e utilitario
de consumo. Pretende-se também investigar as principais razdes que
orientam o consumidor na escolha do local de compra. Cumpre salientar
que o foco do trabalho é conhecer o valor de consumo vinculado ao
ambiente e que n&o sera analisado o valor de consumo causado pelos
produtos, como aduzem Gil (2008) e Okada (2005).

3 Procedimentos metodoldégicos

A pesquisa quantitativa, realizada em forma de survey descritivo,
pretendeu analisar o valor de compra dos consumidores de um pequeno
varejo, se hedoénico e/ou utilitario, e obter informagdes sobre o perfil
do consumidor. O estudo foi realizado em um pequeno varejo situado
na periferia da cidade de Fortaleza. O comércio € composto por dois
socios familiares, que também trabalham nas atividades operacionais da
empresa, e seis funcionarios que se dividem no horario de funcionamento
da empresa, das 6h as 20h, de segunda a sabado, e aos domingos,
das 8h as 12h. O estabelecimento ja € bem conhecido na regido por ter
mais de 10 anos de funcionamento, porém, nesse interim, houve troca
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de proprietarios. Os atuais donos do estabelecimento adquiriram-no ha
cerca de trés anos.

O estudo pesquisou uma amostra de natureza ndo probabilistica
por conveniéncia (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; BABBIE, 2003) de 227
individuos. Os questionarios foram aplicados no decorrer de varias
semanas, durante os meses de janeiro a margo de 2013, entre 7h e
18h, periodo de maior afluéncia de publico. O tempo de resposta do
questionario era de cerca de oito minutos. Vale salientar, entretanto, que,
apo6s dois meses de pesquisas, praticamente se alcangou o numero total
de clientes que realizavam suas compras no proprio estabelecimento e
se dispunham a responder ao questionario. Nao foram entrevistados os
clientes que faziam seus pedidos por telefone. Ademais, os pesquisadores
que inicialmente conheciam o local visitaram-no com anterioridade
para sentir qual seria a melhor forma de realizar a pesquisa. No pré-
teste, embora ndo se tenha constatado problemas com o questionario,
observou-se que havia pouca receptividade das pessoas, pois muitas
preferiam o local justamente para se evitar a demora nas filas. Tal
reticéncia foi superada ao se comentar que era de rapida aplicacao.
Cumpre destacar que também foi obtida maior receptividade quando ele
era respondido longe da ateng¢ao dos donos do estabelecimento.

Quanto a escala utilizada, observando-se a coexisténcia dos dois
valores de compra, utilizou-se a escala de valor de compra criada por
Babin, Darden e Giriffin (1994), com o intuito de aferir a intensidade em
que se apresentam no comportamento de compra dos consumidores
do pequeno varejo. Optou-se pela utilizagdo dessa escala como
embasamento da pesquisa devido a sua ampla utilizagdo no ambiente
varejista (JONES; REYNOLDS; ARNOLD, 2006). Ademais, a pesquisa
utiliza-se da escala adaptada por Lopes et al. (2010), por ja haver sido
replicada em outras oportunidades com consumidores brasileiros.

O instrumento de pesquisa foi composto por 3 partes. A primeira
parte, com 13 questbes, corresponde a escala de Lopes et al. (2010),
adaptada de Babin, Darden e Griffin (1994), em escala de Likert de 11
pontos, variando de 0 (discordo totalmente) a 10 (concordo totalmente).
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A escala esta formada por 13 itens, 7 variaveis heddnicas e 6 utilitarias,
evidenciadas no Quadro 1.

Quadro 1 - Variaveis hedobnicas e utilitarias do instrumento de pesquisa

Variaveis Hedonicas

H1 Eu me diverti fazendo esta compra.

H2 Eu fiz esta compra porque quis, e ndo por obrigagao.

H3 Comparando com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo
gasto comprando este produto foi muito mais agradavel.

H4 Esqueci os meus problemas enquanto estive no mercadinho.
H5 Fazer esta compra foi uma verdadeira distragéo para mim.

H6 Estar no mercadinho foi um jeito muito agradavel de passar o tempo.

H7 Abusca por este produto me deu um grande prazer.

Variaveis Utilitarias

U1 Eu fui eficiente ao fazer esta compra.

U2 Eu gastei apenas o tempo necessario para fazer esta compra.

U3 Eu fiz esta compra com rapidez.

U4 Fazer esta compra foi como cumprir uma obrigagao.

U5 Foi facil fazer esta compra porque eu sabia exatamente o que eu
queria comprar.

U6 O prego que paguei nesta compra compensou o tempo que gastei.

Fonte: Adaptacdo da escala de Babin, Darden e Giriffin (1994), elaborada por Lopes et al.
(2010, p.17).

Na segunda parte, solicitou-se aos respondentes que dissessem
as trés principais razdes que os levavam ao estabelecimento em
questao; nao obrigatoriamente era necessario que se respondesse as
trés razbes. Quanto a terceira parte, realizaram-se perguntas de carater
socioeconbmico, para averiguar-se o perfil do consumidor quanto a
renda, escolaridade, etc.

Os dados foram analisados com auxilio do software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) versdao 18.0, modulos de
estatistica descritiva e analise fatorial exploratéria.
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4 Analise dos resultados

Com o amago de perscrutar o comportamento de compra dos
consumidores, concernindo-se aos valores de compra hedbnico e
utilitario, realizou-se a analise dos resultados, haurindo-se também o
perfil socioeconémico dos consumidores e as principais razées que 0s
faziam escolher o mercadinho em detrimento de outros locais.

Responderam ao questionario, 227 pessoas, 129 homens (56,9%)
e 98 mulheres (43,2%), com idades que flutuam entre 14 e 80 anos e
média de 37 anos. Com relacdo a renda familiar mensal, medida em
salarios minimos, 43,6% dos entrevistados declarou possuir uma renda
de até 3 salarios, sendo a média salarial de 5,85 salarios. O quartil
mais pobre tem uma renda de até 2 salarios e o quartil mais rico renda
superior a 5 salarios.

Com relacédo ao grau de instrugdo, 12,8% ndo tem ensino
fundamental completo, 33,5% tem somente o ensino médio completo
e 18,9% completou o ensino superior. O alto indice de pessoas com o
ensino superior completo se deve ao fato de haver um 6rgdo do governo
estadual na proximidade. Ademais, um alto indice de clientes, 23,7%,
compra somente no estabelecimento pesquisado. Os demais 76,3%
dos consumidores compram em outros lugares pelo fato de haver,
principalmente, maior variedade, 37,1%, e precos mais baixos, 15,6%.

Na Tabela 1 mostram-se os resultados da analise fatorial
exploratéria da escala de valor de compra. Usando o critério de extragéao
com base no valor proprio maior que 1, a escala mostrou-se eficaz,
dado que, ao se excluir os itens H2, U4 e U6, agrupou-se em 2 fatores.
Foram eliminados os itens H2 e U4, como ja havia ocorrido em trabalhos
anteriores, por se agruparem isoladamente e explicarem um terceiro
fator (LOPES et al., 2010); também foi eliminado o item U6, “O precgo que
paguei nesta compra compensou o tempo que gastei”, pois se agrupou
aos dois fatores originais, ja que compensagéo pode estar relacionado
a uma caracteristica hedénica, enquanto tempo pode ser considerado
utilitario.
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Tabela 1 - Matriz de Componentes Rotacionada — Valores de Compra

Variaveis Fatores
Hed6nico Utilitario
H1. Eu me diverti fazendo esta compra; 0,744

H3. Comparando com outras coisas que eu
poderia ter feito, o tempo gasto comprando este 0,726
produto foi muito mais agradavel;

H4. Esqueci os meus problemas enquanto estive
no Mercadinho;

H5. Fazer esta compra foi uma verdadeira
distracado para mim;

H6. Estar no Mercadinho foi um jeito muito
agradavel de passar o tempo;

H7. A busca por este produto me deu um grande
prazer.

U1. Eu fui eficiente ao fazer esta compra; 0,664
U2. Eu gastei apenas o tempo necessario para
fazer esta compra;

0,702
0,848
0,868

0,787

0,761

U3. Eu fiz esta compra com rapidez; 0,803

U5. Foi facil fazer esta compra porque eu sabia 0782
exatamente o que eu queria comprar ’
Alpha de Cronbach 0,876 0,754
Fonte: Elaborada a partir dos dados levantados na pesquisa.

Nota: Extration Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Como é possivel observar por meio da analise da tabela, utilizando-
se a rotacao Varimax, analise dos componentes principais como método
de extragao, e o critério de autovalores superiores a 1 (HAIR JR. et
al., 2005), todos os itens apresentaram cargas fatoriais satisfatorias
(HAIR JR. et al., 2006). Do mesmo modo, a comunalidade de todas as
questdes superou o indice minimo exigido de 0,5 (HAIR JR. et al., 2006),
com excegao da variavel H4, que apresentou valor ligeiramente inferior
ao indicador (0,494). A matriz anti-imagem também revelou valores
satisfatorios para todas as variaveis. Quanto ao indice KMO (0,852) e
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o teste de esferacidade de Bartlett (p=0,000), a estrutura erigida pela
andlise apresentou valores satisfatérios (HAIR JR. et al., 2005).

Os dois fatores também apresentaram bons indices de
confiabilidade atestada pelo Alpha de Cronbach; a = 0,876 para o
primeiro fator, que representa o valor de compra hedénico e a = 0,754
para o segundo fator, que representa o valor de compra utilitario. Em
conjunto, os dois fatores explicaram 61,37% da variancia total, como é
visualizado na Tabela 2, a seguir.

Tabela 2 - Variancia Total Explicada

Autovalores Iniciais Extragdo da Soma dos Rotagao da Soma dos
Quadrados das Cargas Quadrados das Cargas
Fator Total Variancia [Acumulado Total Variancia | Acumulado Total Variancia | Acumulado
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
1 4,161 | 41,611 41,611 4,161 | 41,611 41,611 3,742 37,423 37,423
2 1,977 | 19,765 61,377 1,977 | 19,765 61,377 2,395 23,954 61,377
3 0,776 | 7,757 69,133
4 0,659 | 6,594 75,727
5 0,549 | 5,486 81,212
6 0,508 | 5,085 86,297
7 0,427 | 4,275 90,572
8 0,403 | 4,029 94,601
9 0,345 | 3,454 98,055
10 0,195 | 1,945 100,000

Fonte: Elaborada a partir dos dados levantados na pesquisa.
Nota: Método de extrag&o: analise dos componentes principais.

Com base no exame das tabelas, é possivel constatar que o fator
mais relevante para a analise é o valor de compra hedonico, uma vez
que representa 41,61% da variancia total explicada. O valor do compra
utilitario, por sua vez, explica 19,76% da variancia, caracterizando-se
como o segundo fator mais relevante da analise. Quanto aos demais
fatores, observa-se que nenhum dos componentes alcangou um
autovalor superior a 1.

Por conseguinte, utilizando-se os escores fatoriais individuais,
foram calculadas as diferengas entre os valores de compra hedodnicos
e utilitarios para cada respondente. Tal procedimento foi realizado por
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Penaloza, Quezado e Gordiano (2011), em um contexto similar ao desta
pesquisa. Deve-se destacar que a importancia da técnica reside no fato
de se poder demonstrar com clareza a diferenca entre os valores de
compra atingidos pelos entrevistados, indicando, ademais, se o individuo
possui ou ndo algum valor preponderante.

Dessa forma, observa-se que em 46,26% da populacado
entrevistada predomina-se o valor de compra utilitario, contra 53,74% de
predominancia do valor de compra hedonico. Tais resultados evidenciam
uma tendéncia ligeiramente maior ao carater de compra heddnico entre
os consumidores. Logo apos, foram analisados os individuos de acordo
coma polaridade de suas cargas fatoriais, apresentadas na analise fatorial
exploratoria. A partir desse procedimento, obtiveram-se os seguintes
grupos: consumidores predominantemente hedénicos (21,59%), que
possuem carga fatorial hedénica positiva, mas apresentaram um escore
fatorial utilitario negativo; consumidores predominantemente utilitarios
(24,67%), que alcancaram carga fatorial utilitaria positiva e um escore
fatorial hedbnico negativo; e consumidores que nao apresentaram
predominancia de um valor de compra sobre o outro (53,74%).

Através da divisdo realizada, € possivel observar que,
diferentemente da primeira analise, os consumidores com uma dimensao
predominantemente utilitaria, ou seja, aqueles que possuem um valor de
compra marcadamente pragmatico e objetivo estdo em maior nimero do
que os consumidores com um valor de compra marcadamente hedénico.
Por fim, mais da metade dos consumidores (53,74%) apresentou valores
de compra tanto heddnicos quanto utilitarios. Tais resultados corroboram
as acepgoes levantadas por autores como Zorrilla (2002), Grewal, Levy
e Kumar (2009), Sampaio et al. (2009) e Yim et al. (2014), ao ratificarem
a importancia de se dirigir a atengéo as duas dimensdes de compra para
que se proporcione tanto utilidade e prazer no ambiente da loja.

Quanto asrazdes que levam as pessoas airem ao estabelecimento,
obtiveram-se 405 respostas, as quais foram agrupadas em 11 grupos,
como podem ser observados na Tabela 3.
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Tabela 3 - Razdes que levam os consumidores ao pequeno varejo

Valor de Consumidores | Consumidores Hed_c‘)_nic_o
Fator Consumo 10 (%) | Hedanicos (%) | Utilitérios (%) | © Ut(',,'/':)ém
Proximidade Utilitario 33,1 30,4 40,4 30,6
Atendimento Hedonico 19,3 25,0 6,7 23,0
Preco Utilitario 13,8 12,0 14,4 14,4
Variedade Utilitario 8,4 8,6 12,5 6,2
Gosta Hedbnico 6,4 7,6 1,9 8,1
Ambiente Hedénico 4,2 3,3 1,0 6,2
Rapidez Utilitario 4,2 4,3 7,7 2,4
gg:ﬁgﬁ:m Utilitario 37 33 48 33
Obrigagao Utilitario 3,2 2,2 5,8 2,4
Amizade Hedbnico 2,7 3,3 4,8 1,5
gférf;%de Utilitario 1,0 0,0 0,0 1,9
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Elaborada a partir dos dados levantados na pesquisa.

As razdes mencionadas se relacionam, principalmente, a dimensao
utilitaria de consumo, pois representam 67,4% do total de respostas,
alcangado a partir do somatorio das porcentagens dos seguintes fatores:
proximidade, prego, variedade, rapidez, entrega em domicilio, obrigagcao
e cartdo de crédito. As razdes levantadas relacionadas a dimenséao
essencialmente hedbnica correspondem a 32,6% do total de respostas,
alcangado a partir do somatorio das porcentagens dos seguintes fatores:
atendimento, gosta, ambiente e amizade. Os resultados obtidos ratificam
as razoes levantadas na pesquisa de Hernandez (2009).

A razéo proximidade obteve o maior percentual de respostas, com
33,1% do total. Os resultados reforgam a ideia evidenciada por Hamilton
(2003), que demonstra existir grande dependéncia do varejo de menor
porte quanto a sua localizagdo geografica e, consequentemente, a sua
area de influéncia. Observa-se ainda que o fator obteve 40,4% das
respostas dentre os consumidores essencialmente utilitarios; alcangando
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também uma alta percentagem dentre os consumidores com valor de
compra essencialmente hedénico (30,4%). Dentre os consumidores
que apresentaram ambos os valores de compra, a razdo proximidade
também foi citada sobremaneira (30,6%).

A segunda resposta mais comumente falada foi atendimento,
com 19,3% das respostas totais, fator definido como essencialmente
utilitario pela literatura (SAMPAIO et al.,, 2009), por se relacionar
unicamente a satisfagdo utilitaria de uma necessidade de compra do
consumidor. Contudo, corroborando a importancia do relacionamento
com o cliente na experiéncia de compra do consumidor, evidenciada
por Eroglu e Machleit (1989), Carpenter e Moore (2006) e Khare
(2013), a razado atendimento levantada na pesquisa transcende a ideia
inicial de consecucgao de uma atividade utilitaria por estar associada a
caracteristicas preponderantemente hedoénicas. Observou-se que ha
nao somente um tratamento diferenciado para cada cliente, mas um
laco de amizade presente na relagéo cliente-empresa; tais constatagdes
também foram confidenciadas pelos préprios clientes ao se aplicar
os questionarios. As acepgbes supracitadas podem ser constatadas
comparando-se os valores apresentados pelo fator atendimento dos
consumidores essencialmente hedodnicos (25,0%) com os consumidores
predominantemente utilitarios (6,7%). A raz&o atendimento também
alcangou uma alta percentagem dentre os consumidores que
demonstraram ambos os valores de compra (23,0%).

A terceira razao com maior numero de repeticées foi o preco —
13,8% do total de respostas. A razao prego representa um valor utilitario
ao relacionar-se com a realizacdo de uma compra com eficiéncia.
Contudo, o fator obteve percentagens similares dentre os consumidores
essencialmente hedonicos (12,0%), utilitarios (14,4%) e com os
consumidores que apresentam ambos os valores (14,4%). A reduzida
mencao do prego dentre os consumidores pesquisados vai de encontro
ao resultado de diversas pesquisas que o apontam como o principal fator
relacionado a escolha de um estabelecimento varejista.

Ademais, a razdo variedade foi mencionada com mais veeméncia
dentre os consumidores utilitarios — 12,5% do total. Por outro lado, a
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razdo gosta foi mencionada com mais énfase pelos consumidores
essencialmente hedodnicos (7,6%) e com ambos os valores de compra
(8,1%), alcangando um total de 6,4% das respostas. As demais razdes
apresentam maiores percentagens de acordo com os valores de compra
na qual estdo delimitadas. Entretanto, destaca-se a percentagem
alcancgada pela razdo amizade, apresentando maiores valores dentre os
consumidores essencialmente utilitarios (4,8%).

Faz-se mister observar, entretanto, as semelhancgas e divergéncias
entre os resultados obtidos nesta pesquisa e os auferidos por Hernandez
(2009). Segundo o autor, o fator localizagao (23%), como aqui observado,
seria o principal influenciador, dentre os pontuados pelos entrevistados,
na escolha do local de compra. Contudo, os fatores disponibilidade
de estoque, conveniéncia e habito, embora a importancia com a qual
foram citados, ndo foram mencionados nesta pesquisa. Da mesma
forma, o fator pre¢o ndo atingiu uma importancia tdo grande no presente
escrutinio quanto & alcancada na pesquisa de Hernandez (2009). A
posi¢cao do prego encontra-se o atendimento, fator sequer mencionado

na pesquisa do autor.

5 Consideragoes finais

Com o propdsito central de analisar o comportamento dos
consumidores pautando-se nas dimensbdes de compra hedbnica e
utilitaria, é possivel afirmar que esta pesquisa alcangou os objetivos
almejados. Destarte, levantando-se também as principais razdes
pelas quais se frequenta tais ambientes e correlacionando-as aos
valores de compra estudados nesta analise, este trabalho contribui
para a compreensado das experiéncias de compra dos consumidores,
especialmente, de pequenos varejos.

Os resultados revelam que nao ocorreu a predominancia de
um valor de compra dentre os clientes do estabelecimento varejista
avaliado, pois tanto a dimensao de consumo hedbnica quanto a utilitaria
se mostraram marcadamente presentes dentre a maioria dos individuos
pesquisados. Os dados evidenciam que ha uma presenga significativa
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de trés grandes grupos de consumo: clientes essencialmente hedbnicos,
clientes essencialmente utilitarios e clientes com ambos os valores de
compra destacados.

Quanto aos grupos de consumidores com caracteristicas
marcadamente heddnicas ou utilitérias, observa-se que ha um equilibrio
na quantidade de clientes pertencentes a cada grupo. Contudo, vale
ressaltar a importancia do grupo no qual os dois valores de compra
coexistem simultaneamente, pois representa a maior fragdo de clientes
do estabelecimento; corroborando a visdo contemporanea de consumo,
que aquiesce um enfoque dual ao comportamento do consumidor.
A existéncia de tal grupo ressalta a importancia de se valorizar a
experiéncia de compra dos clientes, ampliada através da sistematizacéo
dos elementos tangiveis e intangiveis do ambiente da loja, ndo olvidando,
porém, dos fatores fundamentais que envolvem toda e qualquer decisao
de compra, tais como prego, variedade de produtos, area de influéncia,
dentre outros, relacionados a dimensao funcional de consumo.

Quanto as principais razdes que levam as pessoas a irem ao
estabelecimento varejista, vale ressaltar a destacada importancia do
atendimento nas respostas obtidas dos consumidores, variavel pouco
mencionada dentre os estudos voltados a pequenos varejos. Embora a
proximidade tenha obtido o mais alto percentual de resposta dentre as
razdes levantadas, assim como apontado por grande parte da literatura
versada ao tema, o atendimento, como confidenciado pelos préprios
clientes, transcende a ideia inicial de consecugdo de uma atividade
utilitaria de consumo ao correlacionar o conceito a caracteristicas
preponderantemente heddnicas; ao contrario do que estudos anteriores
apontam. O atendimento mencionado cumpre uma funcdo social,
pois se refere ao relacionamento pessoal, a niveis superiores ao da
simples relacao cliente-empresa, entre os clientes e os funcionarios do
estabelecimento. O conceito de atendimento para os funcionarios da
empresa, comoobservado pelos pesquisadores, consiste, principalmente,
em conhecer e despender o maximo de atencao ao cliente. Da-se a
consecucao da atividade através da orientagdo cuidadosa, tratamento
cordial e sempre pelo nome, compra de produtos especificos para cada
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cliente e, sobretudo, criagdo de um vinculo de amizade, independente de
qualquer orientacdo mercadoldgica. A razdo amizade chegou mesmo a
ser citada por alguns clientes do estabelecimento. Ademais, o fator prego
também foi mencionado demasiadamente, contudo, o resultado mostra
que, apesar de ser determinante para a escolha de um estabelecimento
varejista, outras razdes contribuem mais fortemente para atrair e manter
o cliente.

Como contribuigbes tedricas adicionais, a pesquisa demonstra
que a abordagem mais adequada para se examinar os valores de
compra hedbnicos e utilitarios é trata-los de forma complementar. As
duas dimensdes de consumo ndo sao antagbnicas, mas revelam
caracteristicas distintas presentes nos consumidores. Nao prescinde,
principalmente ao setor empresarial, a ciéncia dessa concepc¢do, uma
vez que permite um entendimento mais apropriado do comportamento
de compra dos consumidores modernos.

Como limitagdo do estudo, tem-se o fato da coleta de dados ter
sido realizada somente em um estabelecimento varejista, dado que
ha pouca receptividade dos donos de pequenos varejos em permitir
pesquisas em suas lojas. O estabelecimento pesquisa foi o Unico que
aceitou participar do estudo. Embora o local se adéque aos objetivos
da pesquisa, seriam necessarias outras empresas de pequeno porte
para compor uma amostra mais fidedigna dos consumidores desses
locais. Realizando-se uma pesquisa mais abrangente, se possivel até
mesmo em outras cidades ou regides do pais, poder-se-ia generalizar
os resultados do estudo com maior propriedade para o setor de pequeno
varejo.

Como indicagéo para pesquisas futuras, seria interessante focar-
se no aspecto social da relagcdo entre empresa e cliente, pois, como
foi possivel constatar através do estudo, a transcendéncia de objetivos
puramente econdmicos cria um forte vinculo entre os funcionarios
da empresa e o cliente, possibilitando a criacdo de um bem-estar no
ambiente de loja tanto para os consumidores quanto aos colaboradores.
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