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Resumo

O propósito deste trabalho é investigar a relação entre a experiência de compra e a intenção de recompra, e o papel mediador 
da satisfação e da confiança do consumidor nesta relação. A hipótese central do trabalho prevê que a experiência de 
compra possui relação positiva e significante com a intenção de recompra. Foi realizada uma pesquisa tipo survey com 416 
consumidores de São Paulo. Os resultados apontam que os consumidores cujas experiências de compra são positivas tendem 
a possuir intenções de recompra com o mesmo varejista de forma positiva. Como contribuição gerencial, este trabalho mostra 
a importância do varejista em construir pistas que aumentem a experiência de compra do consumidor, como a atmosfera da 
loja, incentivo à participação de companhias durante o período de compra e a criação de laços de afeição entre o consumidor 
e a loja. Sendo assim, a pesquisa se justifica tanto teoricamente como gerencialmente.
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Abstract

The purpose of this study is to investigate the relationship between the shopping experience and the repurchase intention and 
the mediating role of satisfaction and consumer trust in this relationship. The central hypothesis of the study predicts that the 
shopping experience has a positive and significant relationship with the repurchase intention. research type survey with 416 
consumers in São Paulo. The results show that consumers whose shopping experiences are positive tend to have repurchase 
intentions with the same retailer positively. As a managerial contribution, this work shows the importance of the retailer to 
build cues that enhance the consumer shopping experience, as the atmosphere of the store, encouraging the participation of 
companies during the purchase period and creating bonds of affection between the consumer and the store. Thus, the research 
is justified both theoretically and managerially.
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1 Introdução

Experiências possuem um papel crítico no contexto de compras e consumo. Pessoas compram para 
adquirir produtos, obter informações de produtos, ou pelo prazer da atividade em si (Tauber, 1972). Além 
do valor utilitário embutido na aquisição dos produtos, o ato de comprar também fornece valor hedônico 
ao consumidor. Nesse sentido, alguns autores (Meyer & Schwager, 2007; Voss, 2003) apontaram que a 
experiência de compra pode fornecer novos meios de competição. Fazer com que o consumidor tenha uma 
boa experiência de compra é importante, pois pode afetar a satisfação (Rawson, Duncan, & Jones, 2013) 
ea lealdade (Berry & Carbone, 2007; Pullman & Gross, 2004), influenciar as expectativas e incutir confiança 
no consumidor (Flanagan, Johnston, & Talbot, 2005).
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A experiência de compra é importante, porque também é um antecessor da intenção de retornar 
ao estabelecimento varejista e repetir a experiência de compra. Assim, não são poucos os estudos que 
consideram a intenção de recompra (Alves, 2016; Julander & Söderlund, 2003; Mittal, Ross, & Baldasare, 
1998).

Portanto, com base nos argumentos apresentados, considera-se importante um estudo empírico que 
investigue essa temática. Dessa forma, coloca-se a seguinte questão de pesquisa: Qual a relação entre a 
experiência de compra e a intenção de recompra, mediadas pela satisfação e pela confiança? O objetivo 
geral deste trabalho é investigar a relação entre a experiência de compra e a intenção de recompra, mediadas 
pela satisfação e pela confiança do consumidor. Como objetivos específicos, podemos enumerar: primeiro, 
compreender o fenômeno experiência de compra; segundo, aprofundar o entendimento dos construtos 
satisfação, confiança e intenção de recompra.

Este trabalho se justifica pelo entendimento de conhecimentos sobre a experiência de compra e seus 
constituintes e sua relação com a intenção comportamental, além da interação mediadora de dois importantes 
construtos discutidos na literatura, a satisfação e a confiança. 

2 Referencial teórico

2.1 Experiência de compra

A definição para experiência de compra é descrita como as respostas internas e subjetivas que o 
consumidor possui para qualquer contato direto e indireto com a loja varejista (Meyer & Schwager, 2007). 
Por sua vez, Gentile, Spiller e Noci (2007) definem a experiência de compra como aquela originada de um 
conjunto de interações entre o consumidor e um produto, uma loja, ou uma parte da organização, as quais 
provocam uma reação. Dessa forma, o conceito em si é um construto psicológico que, de forma holística, é 
resultante das respostas subjetivas do contato direto e indireto do consumidor com o varejista,abrangendo 
diferentes níveis de envolvimento (Gentile, Spiller, & Noci, 2007; Johnston & Kong, 2011; Lemke, Clark, & 
Wilson, 2011, Stefanini, Alves & Marques, 2018). Segundo Gentile, Spiller e Noci (2007), existem seis níveis 
de envolvimento na experiência de compra: sensorial, emocional, cognitivo, pragmático, estilo de vida e 
racional. Para Lemke, Clark e Wilson (2011), a experiência é estritamente pessoal e implica no envolvimento 
do consumidor em vários níveis (racional, emocional, sensorial, físico e espiritual). Portanto, a experiência 
de compra incorpora o total de experiências de compra, tão discutido na literatura sobre o comportamento 
do consumidor, incluindo a procura, a decisão, a compra, o consumo e o pós-consumo (Verhoef et al., 2009).

As primeiras caracterizações e conceitualizações da experiência de compra sugeriam que essas 
experiências, dentro de um ambiente de varejo, podiam ser descritas em quatro dimensões: alegria, 
humor, lazer e únicas (Bagdare & Jain, 2013). Tais dimensões, porém, são limitadas, no sentido de que não 
abrangem outras perspectivas discutidas na literatura. Na abordagem discutida por Rose, Clark, Samouel & 
Hair (2012), cognição e afeto foram consistentemente identificados como componentes influenciadores do 
comportamento do consumidor e da experiência de compra (Frow& Payne, 2007). Por sua vez, a abordagem 
social mostra que os grupos de referência são influenciadores do comportamento do consumidor (Haytko & 
Baker, 2004; Luo, 2005; White & Dahl, 2006) e estão incorporados em modelos de experiência de compra 
como os discutidos por Verhoef et al. (2009). No mesmo sentido, a atmosfera da loja é identificada na 
literatura como um dos componentes da experiência de compra. 

A cognição consiste nas crenças, pensamentos ou percepções formadas por meio de interações 
diretas com as ofertas (bens, serviços e ambientes de compra) feitas ao consumidor, do processamento de 
fontes de informações secundárias (boca a boca, blogs, propagandas/publicidades, comentários de produtos 
etc.) (Bagdare & Jain, 2013) e também da comparação de informações contra os esquemas cognitivos 
representativos e a memória (Bagdare & Jain, 2013; Holbrook, 1986). Além disso, dicas ou pistas no ambiente 
de loja podem estimular a atividade mental, representada pelo número de pensamentos gerados pelo 
encontro de vendas e a profundidade do processamento de informações por parte do consumidor (Chebat, 
Chebat, & Vaillant, 2001), assim como pelo total de vezes gasto pelo consumidor no processamento de 
informações sobre os estímulos (nome da marca) encontrados no ambiente (Morrin & Ratneshwar, 2000). 
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O termo emoção pode ser empregado como um guarda-chuva para um conjunto mais específico 
de processos mentais, como humor, afeição e, possivelmente, atitudes (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999; 
A. R. Johnson & Stewart, 2005). Portanto, emoção pode ser considerada mais como categoria geral para 
um processo mental dos sentimentos do que um processo psicológico específico. Por sua vez, emoção 
é o estado de prontidão que surge da avaliação cognitiva dos eventos ou pensamentos. Possui um tom 
fenomenológico e é acompanhada por um processo fisiológico frequentemente expresso fisicamente por: 
gestos, posturas, características faciais, e pode resultar em ações específicas para afirmar ou lidar com 
as emoções, dependendo da natureza e do significado para a pessoa que a está sentindo (Bagozziet al., 
1999; A. R. Johnson & Stewart, 2005).

Comprar, inerentemente, é uma experiência social. Companhias podem melhorar a experiência de 
compra compartilhando as experiências e dando suporte e assistência na tomada de decisão (Borges, 
Chebat&Babin, 2010; Lindsey-Mullikin & Munger, 2011). De forma consistente com essa visão, pesquisas 
em Marketing sugerem que comprar com uma companhia leva a resultados positivos. Da mesma forma, a 
presença de uma companhia durante o processo de compra reduz o risco percebido e aumenta a confiança 
do comprador na decisão realizada (Borges et al., 2010; Kiecker & Hartman, 1994). Uma companhia pode 
aumentar as emoções associadas a compras(Matzler, Faullant, Renzl, & Leiter, 2005) e cria uma experiência 
de compra mais hedonicamente orientada (Kesari, & Atulkar, 2016), além de encorajar trocas sociais com 
outras pessoas (Goby, 2006).

O ambiente da loja possui diversos estímulos que podem ser percebidos pelos sentidos dos compradores. 
Dessa forma, a atmosfera de uma loja pode interferir na experiência de compra, influenciando o humor de 
um comprador por meio da excitação e prazer (Mehrabian & Russell, 1974). Assim, o ambiente de compras 
pode ser projetado com o propósito específico de produzir efeitos sensoriais e emocionais nos compradores, 
e aumentar a probabilidade de realizarem uma compra (Ballantine, Jack, & Parsons, 2010).

Exemplos de respostas dos consumidores induzidas por mudanças na variável atmosfera do ambiente 
incluem vendas devido a arranjos em vitrines exteriores de lojas (Mower, Kim, & Childs, 2012), o efeito da 
iluminação e o número de itens manuseados pelos compradores (Mohan, Sivakumaran, & Sharma, 2013), 
o efeito da música em uma loja de roupas (Yalch & Spangenberg, 2000), o layout da loja na percepção de 
preço (Mohanet al., 2013) e a organização dos elementos de merchandising (Feijó & Botelho, 2012; Law, 
Wong, & Yip, 2012). Elementos como música, cores, odores, temperatura, layout e iluminação, e suas 
possíveis combinações, constituem a atmosfera de uma loja (Yalch & Spangenberg, 2000). 

A literatura aponta três resultados comportamentais para a experiência de compra: satisfação, confiança 
e intenção de recompra (Janda & Ybarra, 2005).

2.2 Satisfação, confiança e intenção de recompra

Satisfação do consumidor com um determinado produto foi proposto por Cardozo (1965). Satisfação 
é o resultado de uma avaliação pós-compra e é uma resposta afetiva, de forma geral, da experiência de 
compra (Bagozzi et al., 1999; Oliver, 1980, Alves, 2017). Dessa forma, as emoções, que são componentes 
importantes do afeto, são conhecidas por estarem associadas com intensos estados de prazer,os quais levam 
a uma atenção focada em objetivos específicos e podem, consequentemente, impactar no comportamento.

Segundo Athiyaman (2004), as teorias sobre satisfação do consumidor podem, de forma geral, serem 
classificadas em três grandes grupos:Desconfirmação da expectativa, Equidade e Atribuição. 

Confiança é definida como uma disposição em acreditar nas ações de um parceiro, com o qual 
existe uma relação, baseado na expectativa de que esse parceiro realize uma dada ação sem que exista a 
necessidade de um monitoramento ou controle sobre a ação realizada (Moorman, Deshpande, & Zaltman, 
1993). A confiança pode ser identificada também como confiança cognitiva e confiança afetiva (Johnson & 
Grayson, 2005; Moorman et al., 1993).

A confiança cognitiva, ou aprendida, é a certeza ou disposição em depender da competência e 
confiabilidade de outra parte (Moorman et al., 1992). 
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A confiança afetiva é a intuição, sentimento ou convicção que se coloca na outra parte com base nos 
sentimentos gerados pelo nível de cuidado e preocupação que a outra parte demonstra (Johnson-George 
& Swap, 1982; Rempel et al., 1985). 

2.3 Desenvolvimento das hipóteses e modelo teórico proposto

Intenção de recompra foi investigada extensivamente por pesquisadores de Marketing e é tipicamente 
definida como a intenção de comprar repetidamente um produto ou serviço do mesmo fornecedor (Alves, 
2016; Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003; Kim, Galliers, Shin, Ryoo, & Kim, 2012).Zeithaml et al. (1996) 
sugere dois tipos de intenção de recompra: a primeira é a intenção de recomprar, e a segunda é a intenção 
em se empenhar em um boca a boca positivo.

Um dos antecedentes da intenção de compra é a experiência de compra do consumidor,segundo 
Hellier et al (2003). Dessa forma se pode expressar a relação entre a experiência de compra e a intenção 
de recompra como sendo a primeira hipótese formulada da pesquisa e é proposta como sendo:H1: Existe 
uma relação positiva e significante entre a experiência de compra e a intenção de recompra

Diversas pesquisas exploram a relação mediadora da satisfação e da confiança na intenção de 
recompra do consumidor (Alves, 2017; Mittal & Kamakura, 2001; Stefanini, et. al., 2017; Stefanini, et. al.,2018; 
Zboja & Voorhees, 2006). Uma relação de mediação ou efeito indireto ocorre quando o efeito causal de uma 
variável independente X em uma variável dependente Y é transmitida por um mediador M (Preacher, et al., 
2007). Neste sentido, expressa-se a relação mediadora da confiança e da satisfação entre a experiência de 
compra e a intenção de recompra do consumidor como duas hipóteses de pesquisa,as quais são formuladas 
como mostradas a seguir: H2: A Satisfação é uma mediadorada relação entre a experiência de compra e 
a intenção de recompra; H3: Confiança é uma mediadora da relação entre a experiência de compra e a 
intenção de recompra.

Diante do apresentado, estrutura-se o modelo teórico proposto, apresentado na figura 1.

                  Figura 1 - Modelo estrutural proposto

O modelo estrutural proposto também é uma rede nomológica usada para testar a validade dos 
construtos das nossas variáveis. Os construtos são considerados nomológicamente válidos se, conforme as 
mensurações realizadas pela parte empírica deste estudo, prevejam ou sejam preditos por outros construtos 
consistentes com a revisão da literatura e/ou com pesquisas realizadas anteriormente (Cronbach 1971, 
Bagozzi 1980).
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3 Metodologia

3.1 Amostra e coleta de dados

A amostra é não probabilística e por conveniência (Krzanowski, 2007). A escolha por amostra não 
probabilística se deu devido ao grande número de estabelecimentos varejistas espalhados na cidade de São 
Paulo e pela dificuldade em se conseguir, aleatoriamente, um contato para a realização da pesquisa. Outros 
fatores que impactaram na decisão pela amostra não probabilística foram: limitação orçamentária e limitação 
de tempo. A coleta de dados ocorreu entre os meses de novembro e fevereiro de 2016. O levantamento 
foi realizado por três equipes de pesquisa, compostas por seis indivíduos cada, perfazendo um total de 18 
pessoas. A área pesquisada constituiu-se de centros comerciais de bairro (classificação apresentada por 
Entenberg (1960)), todos da zona sul da cidade de São Paulo. Foram entrevistados 985 consumidores para 
entrega do instrumento de pesquisa. Dos entrevistados, 518 aceitaram responder ao instrumento, ou seja, 
uma taxa de 52,5%. Dos questionários retornados, apenas 416 foram empregados na análise, tendo sido 
102 descartados por possuírem algum tipo de erro que inviabilizava seu uso, como falta de resposta em 
alguns dos itens ou duplo preenchimento, entre outros problemas percebidos.

3.2 Escalas utilizadas no modelo

Seguindo as sugestões de Herzog e Bachman (1981), esforços foram feitos para evitar questões 
ambíguas, prestando-se atenção na sequência de questões e buscando-se um formato e estilo profissionais. 
As inconsistências e ambiguidades do instrumento de pesquisa foram corrigidas e eliminadas antes do 
trabalho de campo (Herzog & Bachman, 1981; Malhotra, 2011).

A mensuração das emoções foi adaptada das escalas desenvolvidas por Havlena e Holbrook (1986) 
e por Babinet al. (1998), e consistia de cinco itens. A mensuração da cognição foi adaptada da escala 
desenvolvida por Cacioppo & Petty (1982) e Oliver (1980), e consistia de seis itens. Companhias do 
consumidor, durante o processo de compra, podem afetar as decisões de compra, resultando em mais ou 
menos aquisições. O comprador social é aquele que tem outras pessoas por companhia durante uma visita 
a uma loja para realização de compras.Por consequinte,os compradores solitários são aqueles que vão às 
compras sozinhos (Goswami & Mishra, 2009; Nicholls, 1997). 

A atmosfera da loja foi mensurada empregando-se uma combinação das escalas desenvolvidas por 
Baker, Grewal, e Parasuraman, (1994), Grewal, Baker, Levy, e Voss, (2003), Michon, Chebat e Turley (2005). 
A confiança foi mensurada por meio de uma escala de quatro itens adaptada de várias fontes (Morgan & 
Hunt, 1994; Verhoef, Franses, & Hoekstra, 2002). A satisfação foi mensurada por meio de uma escala de 
nove itens adaptada também de várias fontes (Fullerton, 2005; Garbarino& Johnson, 1999; Grace & O’Cass, 
2005), assim como a intenção de recompra foi mensurada por meio de uma escala de cinco itens adaptada 
(Fullerton, 2005; M. D. Johnson, Herrmann, & Huber, 2006). 

Em todas as mensurações, os consumidores indicavam sua concordância em uma escala de sete 
pontos, tipo Likert, ancorada em 1 = Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente.

3.3 Plano para análise dos dados

Com o objetivo de testar o modelo teórico, decidiu-se pela utilização da modelagem de equações 
estruturais (MEE). Hairet al. (2009) indicam que a MEE é a abordagem que fornece os meios necessários 
para avaliar teorias que são conceitualmente importantes. Como recomenda a literatura (Kline, 2005; Lopes, 
2008), verificaram-se, antecipadamente, os pressupostos para a aplicação dessa técnica regressiva, que 
são os testes de linearidade, multicolinearidade, normalidade e homocedasticidade. 

A linearidade foi verificada por meio da matriz de correlações (Hairet al., 2009). A ausência de 
multicolinearidade foi verificada por meio do cálculo do fator de inflação da variância (VIF). A homocedasticidade 
foi verificada por meio do cálculo de Levene (Hairet al., 2009) e, finalmente, a normalidade na distribuição 
das variáveis dependentes do modelo foi verificada por meio do teste de Kolgomorov-Smirnov (Hairet al., 
2009; Levin& Fox, 2006; Lopes, 2008).
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Após os testes preliminares, aplicou-se a MEE seguindo a metodologia proposta por Chin e Newsted 
(1999), com estimação dos mínimos quadrados parciais (PLS-PM - PartialLeast Square - Path modelling), 
por meio do software SmartPLS 2.0M3 (Ringle, Wende, & Will, 2005) e das recomendações de Anderson e 
Gerbin (1988), com a análise realizada em duas fases. Na primeira fase, analisou-se o modelo de mensuração 
por meio da verificação das validades convergente e discriminante; na segunda, realizou-se a análise do 
modelo estrutural (Anderson &Gerbing, 1988).

Diferente da MEE baseada em covariâncias, o PLS não otimiza uma função global  (Bido et al., 2011), 
por isso não há índices de ajustamento dos modelos (como RMSEA, CFI, NFI, entre outros) identificados por 
meio de softwares, como o LISREL, o AMOS e o EQS. Por outro lado, Tenenhuaus et al. (2005) recomendaram 
a verificação de um índice de adequação geral do modelo, denominado GoF (Goodnessof Fit), obtido pela 
média geométrica entre o R2 médio (adequação do modelo estrutural) e a AVE média (adequação do 
modelo de mensuração). Um GoF mínimo de 0,36 é o recomendado como sendo adequado para estudos 
desenvolvidos nas áreas de ciências sociais e comportamentais (Wetzels, Odekerken-Schröder, &Oppen, 
2009).

4 Resultados

4.1 Caracterização da amostra

A amostra final foi composta por 416 consumidores. A tabela 1 apresenta os valores da caracterização 
da amostra.

Tabela 1 – Caracterização da amostra

n %
Gênero Masculino 109 26,2

Feminino 307 73,8

Idade Até 18 anos 3 0,7

Entre 18 e 25 anos 36 8,7
Entre 26 e 29 anos 174 41,8

Entre 30 e 40 anos 162 38,9

Acima de 40 anos 41 9,9

Renda Até R$ 880,00 3 0,7

Entre R$ 880,00e R$ 2.640,00 30 7,2
Entre R$ 2.640,00 e R$ 4.400,00 329 79,1

Entre R$ 4.400,00 e R$ 8.800,00 46 11,1

Acima de R$ 8.800,00 8 1,9

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 Verificação dos pressupostos para MEE

O teste de Levene indicou ausência de heterocedasticidade, apresentando indicadores não significativos, 
ao mesmo tempo em que os VIFs indicaram a ausência da multicolinearidade. Do mesmo modo, o teste 
Z de KolmogorovSmirnov apresentou indicadores significativos, com o que se conclui que a amostra não 
é aderente a uma distribuição normal. Esse fato corrobora a decisão de utilização do método de mínimos 
quadrados parciais, pois modelos baseados na matriz de covariância, por caracterizarem-se como testes 
paramétricos, exigem que a distribuição seja normal.

4.3 Análise do modelo de mensuração

Múltiplos critérios devem ser empregados para avaliar o ajustamento do modelo teórico de modo geral 
(Bagozzi& Yi, 1988; Hairet al., 2009).A validade convergente foi observada pelas cargas apresentadas. No 
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modelo que utilizou os dados de toda a amostra, as cargas λ variaram de 0,612 (λCOGN_5) até 0,834 (λRC_04). 
A validade discriminante foi verificada pelo critério proposto por Fornell e Larcker (1981), constatando que 
as raízes quadradas de cada variável latente eram superiores à correlação entre elas e as demais variáveis 
latentes dos modelos, como demonstrado na tabela 2.

Tabela 2 – Análise da validade descriminante do modelo.

 Construtos Conf ExpComp Recompra Satisf
Conf 0,776    

ExpComp 0,540 0,6267   

Recompra 0,444 0,731 0,786  

Satisf 0,538 0,674 0,616 0,803

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indicadores de ajuste dos modelos foram satisfatórios. A AVE foi,superior a0,50 em todos os 
casos, com exceção da ExpComp. A confiabilidade composta de todas as variáveis latentes foi superior a 
0,7 e os coeficientes Alpha de Cronbach foram superiores ao limite mínimo. Além disso, os indicadores de 
ajustamento geral (GoF) foram superiores a 0,36, podendo ser considerados como adequados. De modo geral, 
o ajustamento do modelo está razoável e pode ser aceito. A tabela 3 apresenta os indicadores identificados.

Tabela 3 – Índices de ajustamento do modelo.

Construtos
GoF = 0,496

AVE CC R2 α
Conf 0,604 0,859 0,291 0,781

ExpComp 0,392 0,933 0,925
Recompra 0,618 0,889 0,563 0,845

Satisf 0,645 0,900 0,454 0,862

> 0,5 > 0,6 > 0,6

Nota. CC – Confiabilidade composta; α - Alpha de Cronbach; GoF – Goodnessof Fit.
Fonte: Dados da pesquisa.

4.4 Análise do modelo estrutural e teste de hipóteses

Na figura 2 podem ser observados os coeficientes de regressão associados à variável observada 
experiência de compra (ExpComp) e o quanto esta impacta nas variáveis latentes intenção de recompra 
(Recompra), satisfação (Satisf) e confiança (Conf). 

A intenção de recompra (Recompra) possui o maior coeficiente de regressão (0,575) com a variável 
experiência de compra (ExpComp), seguido de um coeficiente de regressão (0,220) com a variável satisfação 
(Satis), e um coeficiente de regressão (0,015) com a variável confiança (Conf). Portanto, quando a variável 
intenção de recompra (Recompra) aumenta de uma unidade, a maior contribuição para vem da experiência 
de compra (ExpComp), seguida pela satisfação (Satis).

Na figura 2 também podem ser observados os valores dos coeficientes de determinação da variância 
(R2) das variáveis dependentes: experiência de compra (ExpComp), intenção de recompra (Recompra), 
satisfação (Satisf) e confiança (Conf). Esses coeficientes indicam o percentual de variância da variável 
dependente, que é explicado pelas variáveis independentes. Os valores de R2 obtidos estão no interior dos 
círculos que representam essas variáveis. No caso da variável intenção de recompra (Recompra), o valor do 
coeficiente de determinação da variância (r2) obtido foi de 56,3%. no caso da variável satisfação (Satisf), o 
valor do coeficiente de determinação da variância (R2) obtido foi de 45,5%.Para a variável confiança (Conf), 
o coeficiente de determinação da variância (R2) obtido foi de 29,2%.

Para a validação do modelo estrutural, foi utilizado o algoritmo de bootstrapping (amostragem aleatória) 
do software SmartPLS 2.0M3 (Ringleet al., 2005), com o parâmetro 5000 para o número de casos e amostras. 
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A experiência de compra (ExpComp) tem relação positiva e significante com a intenção de recompra 
(Recompra). Consumidores que vivenciam experiências de compra positivas são mais propensos a repetirem 
essas experiências, realizando novas compras no estabelecimento (β= 0,575, t=10,362, p < 0,001). Resta 
verificar se o efeito de mediação existe para que se possam comprovar as hipóteses inicialmente formuladas.

Para análise do efeito da mediação (ver tabela 4), a variável independente deve estar significantemente 
relacionada com a variável dependente e com as variáveis mediadoras (Baron & Kenny, 1986). Para 
verificar se o efeito indireto da variável independente sobre a variável dependente é resultado da variável 
mediadora, empregou-se a abordagem analítica proposta por Hayes, Preacher e Myers (2011). A figura 2 
mostra o efeito total da experiência de compra na intenção de recompra (c), sendo que o item b) expressa 
o efeito total da experiência de compra na intenção de recompra como a soma do efeito direto (c´) e do 
efeito indireto (a*b) + (a’*b’).

Tabela 4 – Efeito nas variáveis endógenas

Efeito na variável endógena Efeito direto t-value Sig
Satisfação (R2=0,455)

• Experiência de Compra (a) 0,674 11,690 ***
Confiança (R2=0,292)

• Experiência de Compra (a’) 0,540 7,561 ***
Recompra (R2=0,563)

• H1: Experiência de Compra (c’) 0,638 10,123 ***
• Satisfação (b) 0,220 4,252 ***
• Confiança (b’) 0,015 0,360 n.s.

Nota. * p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001; n.s.= não significante.
Fonte:Dados da pesquisa.

Com a satisfação e a confiança como mediadoras, o efeito experiência de compra na intenção de 
recompra diminui, mas ainda continua significante (β= 0,638, t= 18,211, p<0,001), conforme mostrado na 
figura 2. Esses achados corroboram a ideia de que, para manterem a intenção de recompra de seus clientes, 
os varejistas precisam manter ou aumentar a experiência de compra de seus respectivos clientes, pois 
índices mais altos de experiência de compra levam a índices mais altos de intenção de recompra.

Figura 2 –  Modelo estrutural e modelo com múltiplas mediações
Fonte: Dados da pesquisa.

O resumo dos testes de mediação pode ser observado na tabela 5.

Experiência 
de Compra

Recompra
R2=0,535

Satisfação
R2=0,455

Experiência de 
Compra

Recompra
R2=0,563

Confiança
R2=0,292

a) Modelo com efeito total
          
            c= 0,732***

b) Modelo com mediação

a = 0,674*** b = 0,220***

c’ = 0,638***

a’ = 0,540*** b’ = 0,015*

***p < 0,001

* p não significante
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Tabela 5 – Resumo dos testes de mediação

Efeito total da Experiência 
de Compra na Recompra (c)

Efeito direto da Experiência 
de Compra na Recompra

Efeito indireto da Experiência de 
Compra na Recompra

Coeficiente t value Coeficiente t value Ponto estimado Efeito
0,732 14,142 H1    c = 0,638 10,123 Total = a*b + a’*b’ 0,15

H2  a*b (via Satisfação) 0,14
H3  a’*b’ (via Confiança) 0,008

Fonte: Dados da pesquisa.

Para verificar se o efeito indireto da variável independente sobre a variável dependente é resultado 
da variável mediadora, realizam-se os testes de Sobel, Aroian e Goodman (Baron & Kenny, 1986). A tabela 
6 apresenta os resultados para os testes de mediação.

Tabela 6 – Testes de Sobel, Aroian e Goodman

Caminho Sobel p-value Aroian p-value Goodman p-value
H1 (NR) ExpComSatisRecompra 4,1082 *** 4,095 *** 4,121 ***
H2 (R) ExpComConfRecompra 0,3554 n.s 0,3524 n.s 0,3584 n.s.
Nota:  * p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001; n.s.= não significante; (R)= Hipótese rejeitada; (NR)= Hipótese não rejeitada
Fonte:Dados da pesquisa.

Os resultados mostram que existe uma mediação positiva e significante para os três testes quando 
se considera a variável satisfação. Entretanto, o mesmo não ocorre com a variável mediadora confiança, 
pois, para os três testes, os resultados foram não significativos.

5 Discussão

Recuperando o objetivo inicial proposto, buscou-se investigar a relação entre a experiência de compra 
e a intenção de recompra e o papel mediador da satisfação e da confiança do consumidor nessa relação, 
testando-os em modelagem de equações. Os resultados do estudo mostraram evidências dos antecedentes 
da intenção de recompra, seus impactos e seus intra-relacionamentos. Os testes de hipóteses apontaram 
para a existência da relação de mediação pela satisfação, mas não pela confiança, indicando que o modelo 
possui uma boa adequação. 

A satisfação teve papel de mediação entre a experiência de compra do consumidor e a intenção de 
recompra.Entende-se aqui que quanto mais experiência de compra o consumidor acumular maior será sua 
satisfação e mais intenção de retornar e repetir a experiência.

A confiança, por sua vez, não apresentou papel de mediação.Nota-se que existe uma relação entra a 
experiência de compra e a confiança, e a explicação para isso reside no fato de que quanto mais experiência 
de compra o consumidor acumula, mais confiante ele fica no processo. Porém, não significa que a confiança 
acumulada pelo consumidor se reflita na intenção de retornar e repetir a experiência de compra. Este papel 
é executado pela função de mediação da satisfação.

Os resultados satisfazem parcialmente o que já foi encontrado em outros trabalhos empíricos, quando 
se investigou a relação mediada pela satisfação (Julander & Söderlund, 2003; Mittal & Kamakura, 2001; 
Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012; Zboja & Voorhees, 2006). Por exemplo, nos resultados relatados por 
de Jin e Park (2006), as fontes da confiança mudam conforme as experiências de compras aumentam e a 
satisfação do consumidor permanece inalterada, apesar das experiências de compra. No mesmo sentido, o 
trabalho de Zboja e Voorhees (2006) mostrou que a confiança e a satisfação possuem uma relação positiva 
e significante com a intenção de recompra.

Outro ponto importante que merece uma discussão é o total da variância da intenção de recompra 
explicada pelas variáveis antecessoras. A experiência de compra explica 53% da variância da intenção de 
recompra quando se considera o efeito direto dessa variável antecessora. Entretanto, as variáveis satisfação 
e confiança possuem apenas uma pequena porção explicativa da variância da intenção de recompra, 
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considerando-se apenas a mediação 2,8% de contribuição na variância explicada. Como temos no total 56% 
da variância da intenção de recompra explicada pelas três variáveis antecessoras (experiência de compra, 
satisfação e confiança), o restante é explicado por outras variáveis que não foram objeto desta pesquisa.

Teoricamente, o trabalho contribui para a área de Marketing e de Administração, trazendo a discussão 
do papel de mediação da satisfação no processo de experiência de compra e intenção de recompra pelo 
consumidor. Este achado confirma outros trabalhos empíricos desenvolvidos por pesquisadores da área 
(Mittal & Kamakura, 2001; Zboja & Voorhees, 2006). Outro resultado importante para a pesquisa em Marketing 
foi mostrar que a experiência de compra é um construto complexo e multifacetado, formado por diversos 
outros construtos. Neste trabalho, foram escolhidas as dimensões cognição, afeto, social e atmosfera da 
loja (Frow & Payne, 2007; Haytko & Baker, 2004; Luo, 2005; White & Dahl, 2006).Entretanto,é importante 
destacar que outras dimensões fazem parte do construto, como alegria (Jin & Sternquist, 2004), humor 
(Holbrook & Hirschman, 1982), diferenciação (Schmitt, 1999), entre outros.

Gerencialmente, os resultados do modelo estrutural e dos testes de mediação possuem implicações para 
o setor de varejo de forma geral. Especificamente, os resultados fornecem novos insights para os gestores 
das organizações no desenvolvimento de estratégias internas. Quando desenvolverem suas respectivas 
estratégias, gestores de varejo deverão considerar que a experiência de compra que seus respectivos clientes 
vivenciam em suas lojas afetará diretamente seu nível de satisfação e que, por sua vez,está relacionado 
diretamente com a intenção de retornar e repetir a experiência de compra. Esses resultados oferecem uma 
grande oportunidade para os varejistas, como o potencial incremento nas vendas pela criação de ambientes 
que conduzam a uma experiência de compra positiva.

Embora não eliminem a contribuição para a academia, algumas limitações deste trabalho devem 
ser destacadas para que possam ser superadas em estudos futuros. Primeiro, este estudo tem um caráter 
transversal. A abordagem se baseia em uma análise de um único momento no tempo. Segundo, por 
conveniência, foram escolhidos consumidores do varejo de roupas como objeto de investigação.Essa escolha 
limita os achados deste trabalho ao contexto investigado. Terceiro, os resultados apontaram que a confiança 
não é mediadora na relação entre a experiência de compra e a intenção de recompra, em oposição ao que 
aponta a literatura sobre o tema. A quarta limitação refere-se ao emprego, nesta pesquisa, da combinação 
de escalas desenvolvidas por vários pesquisadores, com base em dimensões por eles escolhidas para 
mensurar a experiência de compra. 

6 Conclusão

Esta pesquisa desenvolveu e testou empiricamente um modelo que representa as relações entre a 
intenção de recompra e a experiência de compra do cliente, tendo como mediação a satisfação e contribui 
para a literatura acadêmica pela apresentação de evidências empíricas dessa relação.Os resultados 
encontrados sugerem que o nível de experiência do cliente afeta positivamente sua intenção de repetir a 
compra e a satisfação possui um papel de mediação nessa relação. Não é possível identificar efeito de 
mediação para a variável confiança nos resultados. 

Futuros estudos devem explorar um caráter longitudinal, que poderia trazer novas descobertas e fazer 
avançar o conhecimento sobre a temática. É altamente desejável que outros setores (varejo de calçados, 
ou alimentos, bares e restaurantes entre outros) possam ser investigados. Seria importante que este estudo 
fosse reproduzido, com o intuito de levantar mais informações sobre os resultados encontrados para a 
mediação da confiança. Seria desejável que uma escala que refletisse a realidade e a personalidade do 
consumidor brasileiro fosse desenvolvida e testada para futuras aplicações, baseada não só nas dimensões 
escolhidas neste trabalho, mas também em outras dimensões que pudessem refletir com mais precisão o 
fenômeno investigado.
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