Ribeirdo Preto, Margo de 2023
Edigdo: v. 14, n.1 (2023)

BEM-ESTAR EM COMPRAR: INVESTIGANDO SEUS
ANTECEDENTES, CONSEQUENTES E MODERADORES NO
CONTEXTO BRASILEIRO

SHOPPING WELL-BEING: INVESTIGATING ITS
ANTECEDENTS, CONSEQUENCES AND MODERATORS
IN THE BRAZILIAN CONTEXT

Ramon Silva Leite
ramonsl@pucminas.br
Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais

Marcelo de Rezende Pinto
marcrez@hotmail.com
Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais

Humberto Elias Garcia Lopes
heglopes@gmail.com
Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais

Felipe Schepers Santos Melo
felipe.schepers@opinionbox.com
Opinion Box Pesquisas

DOI: HTTP://DX.DOI.ORG/10.13059/RACEF.V1411.987

Data de envio do artigo: 07 de Junho de 2022.

Data de aceite: 29 de Marc¢o de 2023.



LEITE, Ramon Silva; PINTO, Marcelo de Rezende; LOPES, Humberto Elias Garcia; MELO, Felipe Schepers Santos. Bem-Estar
em Comprar: Investigando seus Antecedentes, Consequentes e Moderadores no Contexto Brasileiro. RACEF — Revista de
Administracdo, Contabilidade e Economia da Fundace. v. 14, n. 1, p. 80-102, 2023.

81

Resumo: O artigo relata resultados de uma
pesquisa empirica com o objetivo de verificar
0os antecedentes e os consequentes do bem-
estar em comprar em shopping. Pretendeu
também confirmar se as varidveis de auto
congruéncia e sexo moderam as relagGes entre
valores de compra e bem-estar em comprar.
O estudo foi baseado em uma pesquisa
de ambito nacional, com a participacdo de
individuos de todos os estados brasileiros.
A coleta de dados foi conduzida junto a um
painel online de respondentes, por meio de
uma amostra estratificada composta por 1.065
respondentes. Os dados foram analisados
por meio da andlise fatorial e da modelagem
de equagbes estruturais. Constatou-se que
as escalas utilizadas apresentaram validade
e confiabilidade apropriadas. Observou-se
ainda que os Valores Utilitarios e Heddbnicos
sdo antecedentes do Bem-estar em comprar.
Quanto aos consequentes, tanto o Boca-a-boca
positivo quanto as Atitudes frente ao shopping
sdo influenciados pelo Bem-estar em comprar.

Palavras-chave: Bem-estar em comprar; Valores
hedbnicos; Valores utilitarios; Auto congruéncia;
Shopping center.

Abstract: The paper reports the results of an
empirical research with the objective of verifying
the antecedents and consequences of well-being
in shopping at a mall. It also intended to confirm
whether the variables of self-congruence and sex
moderate the relationships between purchase
values and well-being in purchasing. The study
was based on a nationwide survey, with the
participation of individuals from all Brazilian
states. Data collection was conducted with an
online panel of respondents, through a stratified
sample composed of 1,065 respondents.
Data were analyzed using factor analysis and
structural equation modeling. It was found that
the scales used showed appropriate validity and
reliability. It was also observed that Utilitarian
and Hedonic Values are antecedents of Well-
being in shopping. As for the consequences,
both positive word-of-mouth and Attitudes
towards the mall are influenced by well-being in

shopping.

Keywords: Shopping well-being; Hedonic value;
Utilitarian value; Self-congruity; Shopping malls.

1 INTRODUGAO

E importante considerar que a despeito
de todas as reflexdes e discussdes presentes em
diversas correntes filosoficas acerca da ideia de
felicidade ao longo da Histéria da humanidade,
foi a partir da segunda metade do século XX
gue comegou a emergir, principalmente na
Psicologia, a busca pelo entendimento das
razOes pelas quais as pessoas atingiriam o grau
de satisfacdo e os motivos pelos quais se teria
um funcionamento mental sadio (VALVERDE e
TORRES, 2009). Foi nesse contexto que surgiu
o conceito de bem-estar que, posteriormente,
foi subdividido em trés concepc¢des: o bem-
estar psicolégico, o bem-estar eudaimoénico e o
bem-estar subjetivo. Nesse trabalho, o interesse
esta direcionado a concepg¢ao do bem-estar
subjetivo.

Nesse sentido, cabe enfatizar que as
avaliagcOes que as pessoas fazem de suas vidas,
a andlise individualizada sobre a regularidade
com que experimentam emogdes positivas
e emocdes negativas, o reconhecimento de
manter em mais alto nivel sua satisfacdo com a
vida, alta frequéncia de experiéncias emocionais
positivas e baixas frequéncias de experiéncias
emocionais negativas sdao componentes do bem-
estar subjetivo (DIENER, SUH e OISHI, 1997). Tal
conceito surgiu na década de 1950, quando se
buscava indicadores de qualidade de vida para
monitorar mudancas sociais e consequentes
politicas sociais (LAND e SPILERMAN, 1975).

Com o desenvolvimento do conceito, os
estudos relacionados ao bem-estar subjetivo
incorporaram diferentes abordagens, entre as
quais destacam-se o bem-estar do consumidor
(SIRGY e LEE, 2006; PANCER e HANDELMAN,
2012) e o bem-estar em comprar (EL HEDHLI,
CHEBAT e SIRGY, 2013; EL HEDLI, ZOURRIG e
CHEBAT, 2016; PINTO et al., 2018; VERGA, SILVA
e ALFINITO, 2020). Com relagdo ao conceito de
bem-estar de comprar, é importante levar em
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conta que o mesmo encontra respaldo na nogdo
de que o ser humano desempenha diversos
papéis, sendo que essas diferentes esferas
podem interferir de alguma forma em seu
bem-estar. Dentre os papeis desempenhados,
o de consumidor vem assumindo expressiva
relevancia.

O bem-estar em comprar é definido
como o bem-estar subjetivo, decorrente das
experiéncias do consumidor relacionadas
a compra (LEE et al., 2002). Nesse sentido,
percebe-se que osconsumidores elencam muitos
objetivos associados ao bem-estar em comprar,
mas nem todos sdo igualmente importantes
(HUFFMAN, RATNESHWAR e MICK, 2003). As
experiéncias de compras impactam o bem-
estar dos compradores, ajudando gerentes e
varejistas a desenvolverem estratégias que criam
vinculos com os consumidores (EL HEDHLI et al.,
2016). Entretanto, ndo ha consenso sobre o que
influencia o bem-estar em comprar. Pesquisas
prévias examinaram possiveis moderadores da
relacdo entre valores de compras e bem-estar
em comprar, considerando, entdo, o sexo e a
autocongruéncia do consumidor.

Uma delas foi conduzida por El Hedhli et al.
(2016) com o intuito de revelar se o bem-estar
em comprar é afetado mais intensamente pelos
valores heddnicos ou pelos valores utilitarios da
compra. Para esses autores, o shopping pode
ser um espago que contribui para o aumento
do bem-estar ou da qualidade de vida de um
determinado grupo social. Dessa forma, seu
estudo constatou que, de forma geral, o bem-
estar em comprar relaciona-se diretamente com
a percepgdo de qualidade de vida ou satisfacao
com a vida. A experiéncia de compra pode
gerar uma variedade de beneficios concretos
e abstratos, assim como sacrificios. Nesse
contexto, mais do que um centro comercial,
o shopping pode ser visto como espaco de
socializacdo, de consumo de informacgdes e,
ainda, como local alternativo na configuracao
dos espacos publicos (ABAZA, 2001).

Contribuindo com esse importante
debate, este estudo se baseia nos trabalhos de
El Hedhli, Zourrig e Chebat (2016) e Shafiee e
Es-haghi (2017) para verificar os antecedentes e

os consequentes do bem-estar em comprar em
shopping. Ele também procura confirmar se as
varidveis de autocongruéncia e sexo moderam
as relagdes entre valores de compra e bem-
estar em comprar. Pretende-se ainda validar as
escalas de bem-estar em comprar no contexto
brasileiro.

O trabalho aqui apresentado traz algumas
caracteristicas que ratificam sua pertinéncia
e importancia para as areas envolvidas. Em
primeiro lugar, deve-se ressaltar que, tendo em
vista a expressiva centralidade que o consumo
assume atualmente na vida das pessoas, parece
relevante analisar os fatores que influenciam
o bem-estar em comprar, assim como as
consequéncias desse bem-estar na vida dos
individuos.Quseja,apropostadotrabalhojogaluz
sobre algo que parece ser altamente pertinente
as questdes da atualidade ligadas a forma como
os individuos respondem aos desafios impostos
pelo consumo em um ambiente de shopping
center. Em outras palavras, a proposta desse
trabalho se junta a outras iniciativas quanto
a ampliacdo do conceito de bem-estar e sua
pertinéncia em outras esferas da vida humana.
Em segundo lugar, dadas as caracteristicas
multi e transdisciplinares do conceito de bem-
estar subjetivo, ndo é escusado afirmar que os
resultados da pesquisa contribuem no sentido
de construir “pontes” e destruir “cercas”
entre areas do conhecimento trazendo para o
debate elementos ainda pouco explorados no
tocante ao conceito do bem-estar de comprar.
Sobram, portanto, questdes ainda em aberto no
tocante aos antecedentes e aos consequentes
do bem-estar em comprar em shoppings. A
contribuicdo para a literatura se estabelece
guando o trabalho tenta mensurar os efeitos do
valor heddnico e do valor utilitario no bem-estar
de comprar, a0 mesmo tempo em que busca
estabelecer relagbes entre o bem-estar de
comprar e construtos tradicionais relacionados
ao marketing como atitudes positivas e boca a
boca positivo, ambos como consequentes.

Outro ponto a ressaltar tem a ver com a
constatacao de que, ao pesquisar uma tematica
qgue, a despeito de sua relevancia em estudos
internacionais, ainda foi pouco explorada no
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contexto brasileiro. O estudo contribui ainda ao
realizar uma pesquisa a nivel nacional, contando
com individuos de todos os estados brasileiros,
de diferentes estratos da populagdo. Por fim, a
despeitodarelevanciadotema, ndo se constatou
existir no Brasil escala que busque medir o bem-
estar em comprar em shopping, e desenvolver/
refinar tais escalas adaptadas a realidade
brasileira é outra motivagcdo para a realizacao
do presente estudo. No mesmo sentido, é
uma contribuicdo para a literatura atinente
ao bem-estar de comprar. Ao validar escalas
para o contexto brasileiro, o estudo fornece
um instrumento que poderd ser utilizado em
outras realidades, ambientes e em situagdes de
compra diversas. Isso parece estar em linha com
os resultados da pesquisa conduzida por Gilboa
et al. (2020) que, ao investigar frequentadores
de shoppings em quatro paises (Inglaterra,
Franca, Israel e Marrocos), perceberam que ha
diferengas entre o impacto das experiéncias
na lealdade dos consumidores, o que desafia
suposicdes anteriores sobre padronizagdo entre
paises como a melhor abordagem para a gestao
de shopping centers.

2 BEM-ESTAR EM COMPRAR

O conceito de bem-estar subjetivo é o
género que fundamenta a definicdo da espécie
bem-estarde comprar. Comogénero, eleabrange
aspectos amplos das relagdes humanas, como as
avaliagcOes que as pessoas fazem de suas vidas, a
analise individualizada sobre a regularidade com
gue experimentam tanto emocgOes positivas
como negativas, o reconhecimento de manter,
em mais alto nivel, sua satisfacdo com a vida,
alta frequéncia de experiéncias emocionais
positivas e baixas frequéncias de experiéncias
emocionais negativas sdo componentes do bem-
estar subjetivo (DIENER, SUH e OISHI, 1997).

O bem-estar subjetivo pode ser observado
e relatado exclusivamente pelo préprio
individuo, e ndao por indicadores externos
escolhidos e definidos por terceiros. Isso ocorre
porque cada pessoa avalia sua prépria vida e
suas experiéncias vividas, usando concepg¢des
subjetivas com suas emocg0es, seus valores, suas

expectativas e experiéncias prévias. Isso torna-se
uma representa¢dao mental sobre a vida pessoal,
organizada e armazenada subjetivamente
(CAMPBELL, CONVERSE e RODGERS, 1976;
DIENER e LUCAS, 2000).

Os aspectos de bem-estar subjetivo
podem estar relacionados a diversos aspectos
da vida social como familia, salde, religiosidade,
dinheiro, bens, comunidade, compras e
consumo, entre outras. Portanto, é importante
entender como o consumo afeta o bem-estar do
individuo, pois esse consumo é um fato social e
central na vida cotidiana (ROCHA, 2005). Assim,
ele identifica mecanismos de reproducdo e
distincdo na sociedade, servindo de satisfacao
pessoal e social ao mesmo tempo (CAMPBELL,
2001). A medida que um comprador esta
satisfeito com as suas experiéncias cumulativas
de compra, ele terd uma sensac¢ao de bem-estar
ou de satisfacdo com a vida (EL HEDHLI, CHEBAT
e SIRGY, 2013), pois esses dois aspectos estdo
interligados (GRZESKOWIAK et al., 2016).

As compras podem contribuir para a
satisfacdo de importantes areas da vida (SIRGY
e LEE, 2006), abrangendo uma variedade de
necessidades de desenvolvimento humano, tais
como econbmicas, sociais, de estima, estéticas,
lazer, comunitdria e assim por diante. Logo, elas
contribuem significativamente para a qualidade
de vida geral porque o bem-estar em comprar
€ um processo de julgamento de satisfacao
(EL HEDHLI, CHEBAT e SIRGY, 2013) que inclui
elementos cognitivos (OLIVER e SWAN, 1989;
OLIVER, 1993), afetivos (WESTBROOK, 1987;
MANO e OLIVER, 1993) e conativos (KATZ e
STOTLAND, 1959; ROGERS, 1961).

Os estudos de Sirgy e Cornwell (2001),
Lee et al. (2002) e Sirgy e Lee (2006) indicam
a relagdo do consumo com o bem-estar em
comprar, desempenhando um papel importante
na satisfacdo geral e na qualidade de vida. O
conceito de bem-estar em comprar (EL HEDHLI,
CHEBAT e SIRGY, 2013) aponta para a satisfacdo
ou a qualidade de vida, ao relacionar quatro
dimensdes da vida: (1) dimensdo do consumo;
(2) dimensdo social; (3) dimensdo do lazer e (4)
dimensado da vida em comunidade.

El Hedhli, Chebat e Sirgy (2013) mediram o
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bem-estar em comprar em shopping center por
meio de seis fatores preditivos: funcionalidade,
conveniéncia, lazer, ambiente, identificacao
com publico frequentador e seguranga. Ao
fazerem isso, esses autores se concentraram no
impacto positivo das compras na sensagao de
bem-estar do consumidor. Dessa forma o “bem-
estar em comprar enfatiza, simultaneamente
e inerentemente, as crengas cognitivas e o0s
aspectos afetivos relacionados ao impacto das
compras na qualidade de vida de uma pessoa”
(EL HEDHLI, ZOURRIG e CHEBAT, 2016, p.2).

De maneira diversa dos conceitos de
satisfacdao relacionados as compras, o bem-
estar em comprar relaciona-se com os estados
de satisfacdo de vida que os consumidores
vivenciam em suas experiéncias de compras
cumulativas no shopping (EL HEDHLI, CHEBAT
e SIRGY, 2013; EL HEDHLI, ZOURRIG e CHEBAT,
2016). Assim, tem-se que bem-estar em
comprar “é uma medida geral que reflete,
inerentemente, varias experiéncias dentro do
shopping e captura, implicitamente, o impacto
dindmico das compras” (EL HEDHLI, ZOURRIG e
CHEBAT, 2016, p. 2).

O estudo de Maggioni et al. (2019) sugeriu
que o estilo do shopping center tem um papel
importante a desempenhar na rela¢dao entre
as dimensdes da experiéncia do shopping
(oferta de varejo, atividades baseadas no
centro e atmosfera do centro) e o bem-estar.
As descobertas indicam diferencas criticas na
forma como os aspectos utilitarios e heddénicos
da experiéncia do empreendimento impactam
no bem-estar dos diferentes consumidores.

Mais recentemente, El Hedhli et al. (2021)
avangaram na discussao testando os construtos
Congruéncia Funcional e Autocongruéncia
como antecedentes do bem-estar de comprar.
Além de incluir idade, renda e sexo como
moderadores no modelo, os pesquisadores
também consideraram o construto Congruéncia
Funcional como construto formativo de terceira
ordem a partir das dimensdes Distribuicao,
Comunicac¢dao, Mix de varejo, Preco e Servigos
Gerais do Shopping.

3 Hipoteses e modelo propostos

Bem-estar em comprar é definido como
0 bem-estar subjetivo e é decorrente das
experiéncias do consumidor relacionadas a
compra (LEE et al., 2002). As experiéncias
positivas relacionadas a determinado local de
compra levam os consumidores a uma atitude
positiva em relacdo a este local, assim como
a divulgar espontaneamente informacdes
positivas sobre ele. O trabalho de El Hedhli,
Zourrig e Chebat (2016) aponta que o bem-
estar influencia positivamente tanto as atitudes
frente ao shopping, quanto o boca-a-boca
positivo. O boca-a-boca envolve a comunicagao
estabelecida informalmente com outros
consumidores, incluindo membros da familia,
amigos, colegas e conhecidos, na qual sao
ressaltadas questdes positivas relacionadas
a determinada compra (JONES e REYNOLDS,
2006; EL HEDHI, CHEBAT e SIRGY, 2013). Sendo
assim, em consondncia com Pinto et al. (2018),
El Hedhli et al. (2016), e El Hedhli, Chebat &
Sirgy (2013), este estudo prop&e as seguintes
hipoteses:

Hipotese 1 - O bem-estar de comprar tem
um efeito positivo sobre atitudes favordveis ao
shopping.

Hipotese 2 - O bem-estar de comprar
tem um efeito positivo na propensdo dos
compradores em espalhar boca-a-boca positivo
sobre o shopping.

Experiéncias de compra podem produzir
tanto valores utilitarios quanto heddnicos
(BABIN, DARDEN & GRIFFIN, 1994). Os valores
hedb6nicos da compra sao relativos aos aspectos
multissensoriais, fantasiados e emocionais
vivenciados pelo consumidor (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982). Assim, o prazer, a excitacao,
0 escapismo e espontaneidade sdo aspectos
subjetivos fundamentais para o consumo de
valor hedonico (BABIN, DARDEN & GRIFFIN,
1994).

Ja os valores utilitarios estao envolvidos
com a tarefa e com os aspectos racionais da
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compra (BATRA e AHTOLA, 1991). Assim, tais
valores vinculam a compra a uma tarefa a ser
desempenha, com meta e propdsitos, com
foco na utilidade e nos aspectos racionais
(HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982). Nesse
sentido, conveniéncia, oferta de produtos,
disponibilidade de informacbes e a relagao
custo/beneficio sdo aspectos relevantes em tais
valores.

El Hedhli, Zourrig e Chebat (2016)
estudaram o papel do valor hed6nico no bem-
estar do consumidor e como o bem-estar em
comprar e as experiéncias de compras impactam
0 bem-estar dos consumidores em shoppings, e
concluiram que o hedonismo é um forte preditor
de respostas de atitudes e comportamentos
positivos dos compradores. O estudo propds
que tanto os valores hed6nicos como utilitarios
influenciam positivamente o bem-estar em
comprar. Tendo em vista o exposto, propdem-se
as seguintes hipdteses:

Hipdtese 3a - O valor heddnico de compra
contribui positivamente para o bem-estar de
comprar.

Hipdtese 3b - O valor utilitdrio de compra
contribui positivamente para o bem-estar de
comprar.

No entanto, a pesquisa desses autores
revelou ainda que é o valor hedénico, e ndo o
utilitario, que influencia positivamente o bem-
estar em comprar. Com base nesta constatagao,
propde a quarta hipdtese, derivada das
anteriores:

Hipdtese 4 - O impacto do valor hedbnico
no bem-estar de comprar é mais forte do que o
impacto do valor utilitdrio.

Babin, Darden e Griffin  (1994)
desenvolveram um estudo com o objetivo de
verificar a influéncia dos valores utilitarios e
hedbnicos no ato de realizar compras, sendo que
osvaloresutilitariosespelhavamaspreocupagdes
com a eficiéncia e a efetividade e os valores
hedonicos registravam o divertimento e o gosto

por fazer compras. Ao concluir seu estudo,
esses pesquisadores constataram diferencas
significativas entre os sexos na influéncia desses
dois valores distintos. Em sintonia com essa
investigacao estdao as observagdes sistematicas
realizadas por Underhill (2009; 2010), no
ambiente de varejo, no qual foram identificadas
muitas diferengas entre os comportamentos
masculinos e femininos, no momento de
compras.

No contexto brasileiro, a pesquisa de Lima
etal. (2011) que também se dedicou a identificar
as convergéncias e divergéncias na influéncia
dos valores de consumo (utilitario, hedonico e
simbdlico) na avaliacdo da satisfacdo de homens
e mulheres frequentadores de shopping center
corrobora com os estudos de Babin et al. (1994)
e Underhill (2009; 2010). Isto posto, ao final
da investigacdo, Lima et al. (2011) concluiram
que: (a) existem diferencas significativas no
comportamento e motivacdo de homens e
mulheres em relagdo a realizagdo de compras;
(b) o consumo tem um apelo emocional e
psicolégico maior para as mulheres do que
para os homens; (c) as mulheres tendem a ter
mais prazer no consumo, motivadas por fatores
emocionais, enquanto os homens consomem
motivados mais por fatores funcionais.

Com base no exposto, apresenta-se a
quinta hipétese:

Hipotese 5 - A varidvel sexo modera a
relagcéo entre os valores hedbénicos e utilitdrios
de compra e o bem-estar em comprar

Autocongruéncia refere-se ao grau de
concordancia ou contraste entre a percepgao
do individuo de uma marca, produto ou local
de compra e a percep¢dao que este individuo
tem de si mesmo (SIRGY, 2015). Dentre os
pesquisadores que se dedicaram a tematica da
congruéncia, destaca-se o trabalho de Kwon et
al. (2016) que contribuiu com o suporte empirico
para reforcar a importancia da congruéncia
percebida na compreensdao do comportamento
do consumidor em ambientes de varejo.
J4 a investigacdo de Wu (2007) confirmou
que quando os consumidores apresentaram
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caracteristicas demograficas semelhantes, eles avaliam positivamente os outros clientes. E, dessa
maneira, essa relacao influencia, entdo, a satisfacdo na experiéncia de consumo, ou seja, quando
ha um elevado indice de identificacdo com o ambiente varejista, o consumidor tende a ficar mais
propenso para avaliar positivamente a experiéncia de consumo (BORGES, CHEBAT e BABIN, 2010).

No Brasil, a pesquisa realizada por Aguiar (2016) sobre o papel da presenca de outros clientes
sobre o comportamento do consumidor, em ambiente varejista, partiu do principio de que os outros
tendem a influenciar emoc¢des individuais e isso determina, em grande medida, a satisfacdo, as
intencdes de compra e o retorno a loja. O pesquisador considerou que o consumidor estd mais
propenso e é atraido por coisas semelhantes como, por exemplo, pessoas e objetos. De acordo
com a investigacdo desenvolvida, a relagdao entre o comportamento do consumidor e o ambiente
varejista é afetada pela congruéncia percebida do cliente-alvo para com os outros consumidores.
Com base no exposto, apresenta-se a Ultima hipdtese:

Hipdtese 6 - A varidvel autocongruéncia modera a relagdo entre os valores hedbnicos e
utilitarios de compra e o bem-estar em comprar

Tendo apresentadas as hipéteses que nortearam o presente estudo, a Figura 1 a seguir
evidencia o modelo proposto.

Figura 1 - Modelo de pesquisa

Sexo
Valores Atitudes frente
Hedbnicos HA1 aos shoppings
H5
H3a
F 3
\ Bem-estar em
comprar H2
v
H3b
HG Boca z.a.boca
Valores positivo
Utilitarios
Auto

congruéncia

Fonte: Desenvolvido pelos autores, com base no estudo de El Hedhli, Zourrig e Chebat (2016).
4 Procedimentos metodolégicos

Com o objetivo de verificar as hipdteses apresentadas, assim como testar o modelo proposto,
realizou-se uma pesquisa de campo do tipo descritiva quantitativa por meio de uma survey. O
guestionario foi composto por questdes relacionadas ao perfil pessoal, além de perguntas sobre
seus habitos de frequéncia e compra em shoppings centers. Por fim, o questionario contemplou as
guestdes relacionados aos construtos do modelo, quais sejam: Valores hedonicos e utilitarios das
compras, Bem-estar de comprar, Atitudes frente ao shopping, Boca a boca e Auto congruéncia.
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Algumas caracteristicas dos respondentes ja faziam parte da base de dados que foi utilizada,
ndo sendo necessario questionar aos respondentes. Ja as escalas dos construtos que compuseram
o modelo eram origindrias do trabalho de El Hedhli, Zourrig e Chebat (2016). Como se tratavam
de escalas ainda nao utilizadas no Brasil, foi realizado o processo de traduc¢do e tradugao reversa
do inglés para o portugués brasileiro. Posteriormente, as escalas foram revisadas por um painel
composto por 4 especialistas, todos eles fluentes em portugués e inglés, e com larga experiéncia
em pesquisas dessa natureza, sendo 3 doutores e um diretor de uma empresa de pesquisas de
mercado. A Tabela 1 apresenta mais informagdes sobre as escalas utilizadas:

Tabela 1 - Escalas utilizadas

Construto N°. de itens | Tipo de escala

Valores heddnicos Likert de 11 pontos

Valores utilitarios Likert de 11 pontos

Bem-estar de comprar Likert de 11 pontos

Atitudes frente ao shopping Diferencial semantico de 7 pontos
Boca-a-boca Diferencial semantico de 7 pontos
Auto congruéncia Diferencial seméantico de 7 pontos

WIN NN

Fonte: dados da pesquisa (2019).

O questionadrio foi submetido a um pré-teste antes da aplicacao final, no intuito de aperfeicoar
o instrumento, sendo que ndao foram necessarias alteracdes significativas. O universo da pesquisa
compreendeu individuos de todos os estados brasileiros e do Distrito Federal, de ambos os sexos,
gue tenham acesso a internet, e que no momento da pesquisa tivessem visitado um shopping
center a0 menos uma vez nos seis meses anteriores a pesquisa. Assim, no inicio do questionario,
os respondentes deveriam elencar o shopping que haviam visitado e, entdo, responder as questdes
considerando o estabelecimento elencado. Frente a esses critérios, o questiondrio continha uma
questao filtro no inicio, a fim de eliminar os respondentes que ndo atendessem a esse critério. No
Apéndice é possivel verificar as escalas utilizadas no estudo.

A coleta foi realizada por meio da ferramenta online Painel de Respondentes, comercializada
pela empresa de pesquisas online OpinionBox. Esta ferramenta permitiu colher respostas de
pessoas que se cadastraram voluntariamente em troca de microrrecompensas e que passaram por
um processo de validacdo e auditoria.

A coleta de dados online, por meio de painel de respondentes, para pesquisa quantitativa tem
aumentado muito em varias areas do conhecimento. O uso de painéis online traz trés vantagens
principais: rapidez na coleta de dados, menor custo unitdrio de coleta de dados e eficiéncia
da amostragem. Tal evolucdo e aplicacdo dos painéis online foi possivel a partir do crescimento
exponencial da internet (CALLEGARO et al., 2014).

A amostra final foi composta por 1.065 respondentes, sendo a mesma estratificada por sexo,
idade, escolaridade, renda e regido, buscando representar a divisdio demogréfica da populacdo
brasileira.

Na fase de analise dos dados foram utilizadas a analise fatorial exploratéria e a modelagem de
equacoes estruturais baseada na covariancia (COV-SEM), como ferramentas para validar as escalas
utilizadas e o modelo tedrico proposto. A analise fatorial exploratéria se fez necessaria na analise
para identificar as rela¢Ges subjacentes entre as variaveis medidas (HAIR Jr. et al., 2010). Tendo em
vista os objetivos estabelecidos para a pesquisa, julgou-se que a modelagem de equacdes estruturais
seria a mais adequada, uma vez que é uma técnica de modelagem empregada para testar a validade
de modelos tedricos que definem relagdes causais entre varidveis (MAROCO, 2014).

Para o tratamento dos dados, foi utilizado o pacote estatistico STATA 15. Cabe ressaltar que,
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pelos procedimentos adotados na coleta, nao
foram observados dados ausentes. Também
ndo foram encontradas observa¢des atipicas
(outliers).

5 RESULTADOS

Neste tdpico serdo apresentados os
resultados obtidos, iniciando pela descri¢ao das
caracteristicas dos pesquisados.

5.1 Perfil da amostra

O procedimento utilizado para a coleta de
dados permitiu obter uma amostra estratificada,
considerando algumas caracteristicas da
populacdo brasileira de internautas. Desta
forma, o contingente feminino (56,4%) foi
marginalmente superior ao masculino (43,5%),
0 que também é observado junto ao universo
pesquisado. Além disso, a maior parte da
amostra (63,5%) corresponde a populagdo com
idade entre 18 e 35 anos, enquanto menos de
1% tem idade acima de 66 anos.

Em relagdao a renda dos respondentes, a
amostra contou com respondentes de todos os
estratos sociais, sendo que a maior parte dos
respondentes (66%) possui renda familiar média
entre RS 938 e RS 4.685, o que corresponde a
classe média brasileira.

Em termos geograficos, amostra foi
composta por moradores de todos os estados
da federagdo e do Distrito Federal, sendo que
Sao Paulo foi o estado com o maior percentual
de respondentes (27,3%), 0 que seria esperado,
ja que tal estado é o que possui 0 maior nimero
de moradores. A regido Sudeste obteve o maior
nuimero de respondentes, ao passo que a regiao
Norte o menor numero, o que corresponde as
caracteristicas do universo pesquisado. Ainda
em relagao ao local de moradia, a maior parte
dos respondentes (44,5%) reside nas capitais ou
suas regides metropolitanas (29,0%), enquanto
26,4% residem no interior do estado.

5.2 Modelo

A Tabela 2 apresenta os resultados do

modelo de mensuracdaodo modelo considerando
os construtos propostos. As dimensdes do
modelo foram avaliadas de acordo com as
cargas fatoriais de cada varidvel observada que
as compdem, conforme pode ser observado na
Tabela 2 (préxima pagina). As cargas fatoriais
mostram o quanto a varidvel se relaciona ao
fator a qual pertence.
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Tabela 2 - Construto e indicadores do modelo de mensuragao
- Variancia
Construtos e indicadores Cargas c%‘;':‘b'"dade Média
posta Extraida
Valores hedénicos de
compra 0,974 0,881
P6 0,830
P7 0,894
P8 0,956
P9 0,903
P10 0,880
Valores utilitarios de compra 0,802 0,670
P11 0,694
P12 0,774
Bem-estar em comprar 0,900 0,644
P13 0,588
P14 0,749
P15 0,744
P16 0,792
P17 0,701
Atitude frente ao shopping 0,713 0,554
P18A 0,654
P18B 0,655
Boca-a-boca positivo 0,853 0,748
P19A 0,663
P19B 0,910
Autocongruéncia 0,908 0,768
P20A 0,755
P20B 0,877
P20C 0,780

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Tendo em vista que os niveis desejaveis para a Confiabilidade Composta eram valores acima
de 0,7, e que para a Variancia Média Extraida eram desejaveis valores iguais ou superiores a 0,50,
constata-se, por meio da Tabela 2, que as escalas utilizadas sao internamente consistentes, uma vez
que a confiabilidade composta foi superior a 0,70 em todos os casos. Esses resultados sustentam o
argumento de que as escalas sao fidedignas, destacando os construtos Valores hed6nicos de compra,
Bem-estar em comprar e Autocongruéncia, que apresentaram indicadores iguais ou superiores a
0,9. Ressalta-se ainda que todas as cargas foram significativas ao nivel de 0,001. Por fim, todos
os indicadores tém cargas significativas em seus construtos, o que sugere existéncia de validade
convergente. Esses resultados indicam que as escalas testadas sdo apropriadas para o contexto
brasileiro.
Em relagdo a validade discriminante, os resultados sdao apresentados pela Tabela 3 (préxima
pagina).
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Tabela 3 - Verificacdo da validade discriminante
Construto VHC vuc BEC AFS BABP

Valores heddnicos de compra

(VHC) 0,881 0,000 0,000 0,000 0,000

Valor utilitario de compra (VUC) -0,001 0,670 0,000 0,000 0,000
Bem-estar em comprar (BEC) -0,001 -0,004 0,644 0,005 0,000

Atitude frente ao shopping (AFS) 0,002 -0,002 -0,069 0,554 0,000
Boca-a-boca positivo (BABP) 0,001 -0,001 -0,002 0,002 0,748

Nota: os valores na diagonal representam a variancia média extraida dos construtos. Os valores abaixo da diagonal
sdo as correlagBes entre os construtos e os valores acima, os coeficientes de determinagdo (R2).

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Os resultados disponiveis na Tabela 3 indicam a validade discriminante do modelo, uma
vez gue nenhum coeficiente de determinacdo foi superior a variancia média extraida. Constata-se,
com isso, que as escalas apresentam realmente a medida para a qual foram criadas para medir,
demonstrando sua validade.

Realizada a andlise de validacdo do instrumento de pesquisa, a analise prosseguiu para testar
as hipoteses do estudo. Os resultados sdo exibidos pela Figura 2.

Figura 2: Modelo geral (N = 1.064)

Nota: todos os caminhos foram significativos ao nivel de 0,001.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Por meio da Figura 2 é possivel constatar que todas as relagGes propostas foram confirmadas,
ou seja, os Valores Hedonicos e Utilitarios sdo antecedentes do Bem-estar em comprar. Verifica-
se ainda que os Valores Hed6nicos tém uma influéncia maior no Bem-estar em comprar, quando
comparado aos valores utilitarios. Tais resultados confirmam o que ja havia sido observado no
trabalho de El Hedhli, Zourrig e Chebat (2016), ou seja, o bem-estar em comprar é mais relacionado
com prazer e diversdo do que com atividades tidas como tarefas, obrigacdes. Por outro lado, o
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estudo de Shafiee e Es-haghi (2017) confirmaram que os Valores Hed6nicos afetam positivamente o
bem-estar em comprar, mas que isso ndo ocorre em relacdo aos Valores Utilitarios.

Quanto aos consequentes, observa-se que o Bem-estar em comprar influéncia positivamente
tanto o Boca-a-boca positivo quanto as Atitudes frente ao shopping, sendo que o impacto neste
ultimo é mais intenso. Tal resultado indica que o bem-estar em comprar é um preditor de construtos
tradicionais da area de marketing. Esse relevante papel desempenhado pelo bem-estar em comprar
também foi constatado nos estudos de El Hedhli, Zourrig e Chebat (2016), Shafiee e Es-haghi (2017)
e Pinto et al. (2018)

No intuito de confirmar o efeito mediador do Bem-estar em comprar no modelo, optou-se por
testar outros 2 modelos concorrentes. Os resultados sdao mostrados pela Tabela 4.

Tabela 4 - Sintese dos modelos estimados para verificar o efeito mediador do bem-estar em
comprar

Caminho estimado "Modelo 1 "Modelo 2 *‘Modelo 3
VHC -> BEC Nao estimado 0,602 0,317
VUC -> BEC Nao estimado 0,349 0,180
BEC -> AFS Nao estimado 0,877 0,192
BEC -> BABP Nao estimado 0,763 0,189
VHC ->AFS 0,638 Nao estimado 0,579
VHC -> BABP 0,440 Nao estimado 0,384
VUC -> AFS 0,509 Nao estimado 0,448
VUC -> BABP 0,508 Nao estimado 0,446
x40 =675,166,  xZo0) = 1.621,018, x5 = 1.186,401,
p < 0,001 p < 0,001 p < 0,001
%?/gl = 16,879 x?/gl = 16,210 x?/gl = 12,358
RMSEA 0,122 0,120 0,103
90% IC, limite inferior 0,114 0,114 0,098

90% IC, limite

superior 0,130 0,125 0,109
p-valor 0,000 0,000 0,000
CFl 0,845 0,754 0,824
TLI 0,787 0,705 0,779
SRMR 0,148 0,136 0,142

Nota: Todos os caminhos foram significativos a 0,001.

*Modelo 1: Modelo com liga¢des diretas entre as variaveis independentes e dependentes e sem o bem-estar em
comprar.

*Modelo 2: Modelo proposto no estudo, tendo o bem-estar em comprar como mediador.

*Modelo 3: Modelo com ligacGes diretas entre as variaveis independentes e dependentes incluindo o bem-estar

em comprar como mediador.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Por meio da Tabela 4, constata-se que os trés modelos estimados ndo apresentaram ajustes
ideais, mas seus indices ndo ficaram excessivamente afastados dos pontos de corte. Assim, é possivel
analisar os resultados, ainda que com prudéncia.

O primeiro modelo estimado excluiu o construto mediador Bem-estar em comprar. O segundo
modelo é o proposto originalmente e o terceiro inclui relagdes diretas entre os antecedentes e os
consequentes do bem-estar de comprar.

O primeiro modelo teve o pior ajuste dos trés em todos os indices. Por isso, percebe-se que
a introdugdo da mediagao do bem-estar em comprar melhora o ajuste, principalmente quando ha
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relagdes diretas como as do modelo 3. Isso indica que, de fato, o construto bem-estar em comprar
tem efeito mediador nas relagdes. No entanto, o ajuste relativamente mais adequado do modelo 3
sinaliza que esse efeito pode nado ser tdo significativo quanto o teorizado.

Considerando esses resultados e voltando a Figura 2, percebe-se que todos os caminhos
apresentam relagdes diretas e significativas. Entre elas, o bem-estar em comprar tem efeito mais
pronunciado sobre as atitudes frente ao shopping. Por outro lado, verifica-se que o efeito dos valores
utilitarios de compra sobre o construto mediador foi o mais baixo entre os caminhos estimados.

5.2 Efeito moderador das variaveis Autocongruéncia e Sexo

A verificacdo dos efeitos moderadores do Sexo seguiram o protocolo-padrdao para estudos
multigrupo via COV-SEM (HAIR Jr. et al., 2010). Nele, primeiramente se estimam os modelos-base
para cada grupo (homens e mulheres). Depois, é realizada a andlise de invariancia, na qual esses
resultados sao comparados com as estimativas dos modelos concorrentes. Ela comega com um
modelo no qual ha completa diferenciacdo entre os grupos e termina com aquele em que ndo ha
diferenga alguma. O comportamento desses modelos concorrentes definira se os resultados dos
modelos-base sao validos ou ndo.

Os modelos-base estimados neste estudo sao mostrados pelas Figuras 3 e 4.

Figura 3: Modelo-base para os homens (N = 463)

Nota: todos os caminhos foram significativos ao nivel de 0,001.

Fonte: dados da pesquisa (2019).
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Figura 4: Modelo-base para as mulheres (N = 601)

Nota: todos os caminhos foram significativos ao nivel de 0,001.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Os dois modelos-base apresentaram ajustes que, embora ndo tenham sido ideais, ndo estao
substancialmente distantes dos pontos de corte. Segundo essa 6tica, percebe-se diferencas entre os
comportamentos dos dois grupos, a saber:

1) os valores hedonicos de compra das mulheres afetam mais o bem-estar de comprar do que
o dos homens;

2) os valores utilitarios de homens e mulheres sdo o construto que tem o menor efeito em
todo o modelo;

3) o bem-estar de comprar das mulheres tem mais efeito sobre a atitude frente ao shopping
do que o dos homens;

4) o bem-estar de comprar das mulheres as deixam mais propensas ao boca-a-boca positivo
do que o dos homens.

No entanto, esses sdo resultados preliminares, ja que na COV-SEM o efeito moderador dos
grupos precisa ser atestado pela andlise de invariancia. Os resultados dessa analise sdo exibidos pela
Tabela 5.
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Tabela 5 - Sintese da analise de invariancia dos modelos estrutural e de mensurac¢do para o
moderador sexo

90% | 90%

Modelos competidores 2 |l | ax? |agt| #2791 cA1 | TU |RMSEA| LI | Ls
Modelo 1: todos os
parametros livres 1.756,14 | 200 .| -|8781|0749]0699| 0121]0,116] 0,126

Modelo 2: coeficientes de
caminho iguais entre os dois
grupos (cargas invariantes) 1.773,97 1213 117,83| 13| 8,328| 0,748| 0,716 0,117]0,112( 0,122
Modelo 3: Modelo 2 mais
interceptos invariantes
(invariancia forte) 1.816,28 1229 142,31 16| 7,931| 0,744 0,732 0,114]0,109( 0,119
Modelo 4: Modelo 3 mais
residuos e médias e
variancias dos fatores
invariantes 1.868,451252 152,16 23| 7,414]0,739| 0,752 0,110]0,105{ 0,114

Nota: gl = graus de liberdade. LI = limite inferior. LS = limite superior.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Os resultados disponiveis na Tabela 5 indicam que o ajuste do modelo vai melhorando a
medida que mais restricdes sdo adicionadas. A excecdo é o GFl que passa de 0,749 no Modelo 1 para
0,739 no Modelo 4.

Esse comportamento permite aferir que as diferengas entre os dois grupos sao relevantes e,
por isso, devem ser consideradas na analise. Tal constatagao contradiz o estudo de El Hedhli, Zourrig
e Chebat (2016), que indicou que o sexo ndo modera as rela¢des entre valores de compra e o bem-
estar em comprar. No entanto, os resultados observados na realidade brasileira reforcam o que ja
havia sido percebido por Shafiee e Es-haghi (2017), ou seja, mulheres veem as atividades de compra
de forma mais emocionante e agradavel do que os homens. Essa elucidagdo indica que os homens
sdo mais funcionais em suas atitudes de compras do que as mulheres. Assim, voltando aos modelos-
base, pode-se tomar como pertinentes as relacdes ja delineadas para ambos os grupos.

A verificagdo dos efeitos moderadores da autocongruéncia seguiu o0 mesmo procedimento
da varidvel sexo. A diferenga é que os trés indicadores originais foram agrupados em uma escala
somatéria que formou uma nova variavel. A partir dai, calculou-se a sua mediana (n=15) e dividiu-se
os dados em dois grupos. O primeiro foi chamado de baixa congruéncia, envolvendo as observagoes
com valores inferiores a mediana. O segundo foi denominado alta congruéncia, incorporando as
demais observacdes. Os modelos-base de ambos os grupos sdo exibidos pelas Figuras 5 e 6 (proxima

pagina).
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Figura 5: Modelo-base para alta congruéncia (N = 534)

Nota: todos os caminhos foram significativos ao nivel de 0,001.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Figura 6: Modelo-base para baixa congruéncia (N = 530)

Nota: todos os caminhos foram significativos ao nivel de 0,001.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Como ocorreu anteriormente, esses dois modelos ndo apresentaram o ajuste ideal. Mesmo
assim, é possivel avalia-los. Ao contrario do que aconteceu com a variavel sexo, as diferencas entre
os dois grupos de autocongruéncia ndao foram tao nitidas. Apenas em relacao a atitude frente ao
shopping percebe-se uma alteracdo um pouco maior entre os grupos.

Para verificar se essas diferencas sdo significativas do ponto de vista estatistico, é preciso
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analisar a invariancia dos modelos concorrentes. Isso é mostrado pela Tabela 6.

Tabela 6 - Sintese da analise de invariancia dos modelos estrutural e de mensurac¢do para o
moderador autocongruéncia

Modelos competidores 22

g Ay* Agl x*/gl CFl

90% 90%
TLI RMSEA LI LS

Modelo 1: todos os
parametros livres 1.468,026 200 - - 7,340 0,752 0,702 0,109 0,104 0,114
Modelo 2: coeficientes de
caminho iguais entre os dois
grupos (cargas invariantes) 1.545,683 213 77,66 13 7,257 0,739 0,706 0,108 0,103 0,114
Modelo 3: Modelo 2 mais
interceptos invariantes
(invariancia forte) 2252276 229 706,59 16 9,835 0,604 0585 0,129 0,124 0,134
Modelo 4: Modelo 3 mais
residuos e médias e
variancias dos fatores

invariantes

2.496,582 252 244,31 23 9,907 0,560 0,581 0,129 0,125 0,134

Nota: gl = graus de liberdade. LI = limite inferior. LS = limite superior.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

Os resultados da Tabela 6 indicam uma piora do ajuste a medida em que se aumentam as
restricdes do modelo. Logo, as diferengas encontradas nos modelos-base devem ser levadas em
conta. Como elas foram relativamente pequenas (Figuras 4 e 5), entende-se que a autocongruéncia
ndo é um moderador com grande efeito no modelo, o que reforca os achados do estudo de El Hedhli,
Zourrig e Chebat (2016).

A partir desses resultados, é possivel resgatar as hipdteses propostas para a pesquisa. Conforme
a Tabela 7, pode-se constatar que das sete hipdteses estabelecidas, seis delas (H1, H2, H3a, H3b e
H4) ndo foram rejeitadas pela pesquisa empirica.

Tabela 7 - Andlise das hipoteses do estudo com base nos resultados do modelo geral

Hipétese Enunciado Resultado

1 O bem-estar de comprar tem um efeito positivo sobre Nao rejeitada.
atitudes favoraveis ao shopping.

2 O bem-estar de comprar tem um efeito positivo na Nao rejeitada.
propensao dos compradores em espalhar boca-a-boca
positivo sobre o shopping.

3a O valor hedbnico de compra contribui positivamente Nao rejeitada.
para o bem-estar de comprar.

3b O valor utilitario de compra contribui positivamente Nao rejeitada.
para o bem-estar de comprar.

4 O impacto do valor hedénico no bem-estar de comprar Nao rejeitada.
€ mais forte do que o impacto do valor utilitario.

5 A variavel sexo modera a relagdo entre os valores Néao rejeitada
hedbnicos e utilitarios de compra e o bem-estar em
comprar

6 A variavel autocongruéncia modera a relagao entre os Rejeitada

valores heddnicos e utilitarios de compra e o bem-estar
em comprar

Fonte: dados da pesquisa (2019).

6 CONCLUSAO

Ao chegar na sec¢do final do artigo, é interessante, de inicio, resgatar os objetivos propostos
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para a pesquisa. Levando em conta que dois
objetivos foram enunciados (verificar os
antecedentes e os consequentes do bem-estar
em comprar em shoppings e confirmar se as
varidveis de autocongruéncia e sexo moderam
as relagdes entre valores de compra e bem-estar
em comprar), a partir das andlises explicitadas
na sec¢do anterior, pode-se afirmar que ambos
foram devidamente atingidos.

A analise dos dados coletados sugeriu
que o bem-estar em comprar é um mediador
completo entre os valores de compra (hed6nico
e utilitario) e as atitudes em relagdo ao shopping,
bem como o boca-a-boca. Esses resultados
apresentam uma questdo interessante que
contribuiu para o entendimento do bem-estar
em comprar em um ambiente varejista por
alguns motivos. Em primeiro lugar, acena com
a possibilidade de entendimento de que os
valores hedonicos e utilitarios tém relagdao com
0 bem-estar em comprar. Ou seja, percebe-se
que os valores hedodnicos e utilitarios de uma
compra em um shopping center apresenta-se
como indicadores de uma vida percebida como
“feliz”, “boa”, “satisfatdria”, “de qualidade”,
elementos considerados essenciais do bem-
estar subjetivo. Em segundo lugar, os resultados
apontam que o bem-estar em comprar pode
ser um antecedente de construtos consagrados
na literatura de marketing, isto é, o bem-estar
em comprar tem efeito direto na atitude do
consumidor frente ao shopping e no boca-a-
boca positivo.

Com relagdo aos moderadores testados no
modelo, é importante enfatizar que em oposicao
aos resultados da investigacao conduzida por El
Hedhli, Zourrig e Chebat (2016), a qual constatou
que nem o género, tampouco a autocongruéncia
do consumidor sdo moderadores do bem-estar
em comprar, a pesquisa aqui apresentada
sugere que, no contexto brasileiro, o sexo
modera a relacdo entre os valores heddnicos
e utilitarios e o bem-estar em comprar. Esses
resultados também podem representar avangos
interessantes para a literatura do bem-estar em
comprar, uma vez que os valores hed6nicos das
mulheres afetam mais o bem-estar em comprar
do que o dos homens. Na mesma dire¢do, o

bem-estar das mulheres tem mais efeito sobre
a atitude e sobre o boca-a-boca do que o bem-
estar dos homens. No tocante ao construto
autocongruéncia, os resultados da pesquisa se
alinharam aos achados do trabalho original de
El Hedhli, Zourig e Chebat (2016).

N3ao se pode esquecer que o artigo
cumpriu seu papel de, além de atingir os
objetivos propostos, servir como um ela para
se ampliar o conceito de bem-estar subjetivo,
um conceito que ja esta presente em diversos
campos do estudo, articulando com algo que
parece central na vida cotidiana hodierna que
esta relacionado as compras em shoppings
centers, buscando entender seus antecedentes
e consequentes. Assim, os pesquisadores do
bem-estar poderao contar com os resultados de
um estudo abrangente e representativo, de fato,
da realidade brasileira.

Cabe salientar que as discussdes aqui
empreendidas também podem ser Uteis para os
gestores de shopping centers. Levando em conta
o contexto atual pds-pandemia de COVID-19,
no qual se constata uma necessidade de se
“reinventar” a compra presencial, os resultados
do estudo acabam por reforcar aideia de que sao
necessarias a¢des para se oportunizar o bem-
estar de comprar por meio de desenvolvimento
de uma proposta que contemple tanto valores
utilitarios como utilitarios. O estudo ressaltou o
papel do género nesse sentido, o que enfatiza
ainda mais a necessidade de os gestores estarem
atentos a essa questao.

E importante trazer para o debate também
algumas limitacdes que podem ser percebidas
no trabalho. Apesar de a base de dados desta
analise contar com mais de mil respondentes e
com variaveis medidas em escalas ordinais com
sete categorias ou mais, os ajustes ndao foram
os ideais. Isso fez com que os modelos fossem
tratados com cautela, limitando o escopo de
algumas conclusdes. Uma outra questdo a
ressaltar tem a ver com a limitagdo do uso
de escalas construidas em outros contextos
socioculturais que podem direcionar algum tipo
de viés de mensuracao.

Por fim, cabe salientar que o estudo acaba
por descortinar uma série de possibilidades
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para investigacdes futuras. Fica evidente que o
uso da escala de bem-estar em comprar pode
ser associada a diversos outros construtos
tradicionais nos campos do marketing e do
comportamento do consumidor. A pesquisa
se limitou a investigar ambiente de shopping
centers, porém, o rol de outros loci de varejo se
estende desde os ambientes mais tradicionais de
comércio de bens, como feiras ao ar livre, lojas
de bairro, até varejo de prestacdo de servicos.
Pesquisas também podem ser propostas para se
aprofundar nas questdes relativas as diferengas
de sexo no tocante a percep¢ao do bem-estar

em comprar.
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Apéndice — Escalas utilizadas na pesquisa

Valores Heddnicos

Esta visita ao shopping foi muito divertida

Esta visita ao shopping foi uma forma de escapar da rotina

Comparado a outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo gasto no shopping foi
muito prazeroso

Eu gostei de estar no meio de tantos produtos novos e interessantes

Durante as compras eu tive uma sensagado de aventura

Valores Utilitarios

Eu consequi fazer exatamente o que eu precisava nesta visita ao shopping
Durante as compras eu encontrei exatamente o(s) item(s) que estava procurando
Bem-estar ao comprar

Ir &8s compras no <nome do shopping> contribui com a minha qualidade de vida
Este shopping nédo satisfaz completamente minhas necessidades de compras
Este shopping ndo tem um papel importante no meu bem-estar social

Este shopping nao desempenha um papel muito importante no meu bem-estar de
lazer

Este shopping ndo tem um papel importante na melhoria da qualidade de vida na
minha comunidade

Boca a boca

Como vocé se sente em relacdo ao shopping <nome do shopping>?

Como vocé se sente em relagao ao shopping <nome do shopping>?

Atitudes frente ao shopping

Como vocé se refere ao <nome do shopping> quando vocé conversa com seus
amigos, parentes e colegas?

Como vocé se refere ao <nome do shopping> quando vocé conversa com seus
amigos, parentes e colegas?

Autoconguruéncia

Vocé se vé parecido(a) com as pessoas que normalmente frequentam o <nome do
shopping>?

Vocé se vé parecido(a) com as pessoas que normalmente frequentam o <nome do
shoppping>?

Vocé se vé parecido(a) com as pessoas que normalmente frequentam o <nome do
shopping>?




