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Introducéao

MotivacOes, de natureza heddnica ou utilitaria, podem afetar as decisbes
de compra, provocando reacGes emocionais no consumidor na avaliacdo poés-
compra, como o arrependimento. Esta é uma questdo importante que deve ser
observada por empresas e profissionais de marketing na tentativa de minimizar os
efeitos dessa emocdo negativa nos comportamentos pos-compra do consumidor
com relacdo a empresa. As decisbes de compra sofrem influéncias do
envolvimento do consumidor com o produto, do que eles significam, e também
das sensacOes resultantes da experiéncia de consumo, que podem ser mais
hedbnicas e subjetivas ou mais utilitarias e funcionais (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982). Este trabalho pretende estudar as motivacdes de compra,
hed6nica ou utilitaria e como afetam o arrependimento no consumidor.

Em geral, a motivacdo de compra tem sido operacionalizada como um
construto bidimensional: hedonica e utilitiria (BATRA e ATHOLA, 1990;
BABIN et al., 1994; DHAR e WERTENBROCH, 2000; VOSS et al., 2003).
Hirschman e Holbrock (1982) foram pioneiros em abordar o consumo heddnico
nos estudos sobre o comportamento do consumidor, demonstrando que as
motivacgdes utilitarias ndo sdo suficientes para representar as verdadeiras razdes de
compra do consumidor. As motivacGes hedénicas complementam as utilitarias e,
muitas vezes, sdo determinantes fundamentais para uma decisdo. No consumo
hedbnico, os estimulos gerados pelos produtos promovem fantasias, sentimentos
de prazer e emocgOes afetivas que podem ser positivas ou negativas
(HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982).

O processo de compra como uma experiéncia emocional leva o
consumidor a um maior envolvimento emocional com o produto. A compra pode
ser mais agradavel, interessante e divertida. Os significados simbdlicos e as
caracteristicas mais estéticas do produto sintetizam a dimensdo heddnica e suas
facetas multissensoriais e emocionais (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982).
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A motivagdo de compra heddnica baseia-se na apreciacao de quanto prazer
0 consumidor se beneficia com o consumo, enquanto que a utilitaria reflete
beneficios funcionais e a utilidade do produto (BATRA e AHTOLA, 1990). Dada
a existéncia de beneficios subjetivos, emocionais e intangiveis, é necessario
entender como se manifestam as rea¢es na avaliagdo pds-compra.

As decisdes de compra podem provocar emocdes negativas, como 0
arrependimento na avaliacdo pdés-compra (I'YENGAR e LEPPER, 2000; COOKE
et al., 2001; KIVETZ e KEINAN, 2006). A abordagem do arrependimento como
uma emocao negativa, fruto do processo de avaliagcdo p6s-compra, vem ganhando
mais atencdo e importancia no estudo do comportamento do consumidor (TSIROS
e MITTAL, 2000; ZEELENBERG et al., 2000; ZEELENBERG e PIETERS,
2004). Tsiros e Mittal (2000) entendem que o arrependimento é uma emog&o
negativa resultante da comparacédo entre o resultado de uma opcéao escolhida pelo
consumidor e o resultado de opcdes preteridas, que poderiam ter sido
experimentadas. E, antes de tudo, um julgamento, uma comparacio entre
desempenho de resultados. Zeelemberg et al. (2000) apontam que o consumidor
experimenta arrependimento quando percebe que sua escolha tornou-se pior do
que a que ele rejeitou.

A partir da literatura estudada, apresenta-se o principal proposito desse
estudo, que busca examinar como se manifesta o arrependimento experimentado
pelo consumidor na avaliacdo pos-compra, em funcdo de sua motivacdo ser de
natureza hedonica ou utilitaria. O trabalho relaciona dois construtos — motivagéo
de compra (hedonica e utilitaria) e arrependimento. E importante ressaltar que
alguns estudos propdem que a motivacdo de compra heddnica pode aumentar o
arrependimento, enquanto que a motivagdo utilitaria pode reduzir sua intensidade
durante a avaliacdo pds-compra (COOKE et al., 2001; KIVETZ e KEINAN,
2006). Kivetz e Keinan (2006) demonstram que as escolhas heddnicas trazem
beneficios imediatos, mas induzem a arrependimento a longo prazo. Cooke et al.
(2001) mostraram que, se o0 consumidor possui maior orientacdo a compra
heddnica, ele pode encontrar formas para antecipar um possivel arrependimento,

para tentar evita-lo ao maximo.
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1.1.
Definicdo do problema

O comportamento do consumidor, em especial quando aborda as
dimens@es hedonica e utilitaria do consumo, € um tema relevante na pesquisa de
marketing. A dimensdo hed6nica esta relacionada a maior grau de envolvimento
emocional com o produto, a partir de atributos sensoriais que geram motivacoes
intrinsecas e relacionadas ao prazer. A dimensdo utilitaria estd relacionada a
resolucdo pratica de um problema, pela visdo do consumidor mais racional e
orientado ao cumprimento de uma tarefa (HIRSCHMAN e HOLBROOCK, 1982;
BATRA e ATHOLA, 1990; BABIN et al., 1994).

As motivacdes de compra (heddnicas e utilitarias) podem provocar
diferentes reacdes emocionais no comportamento pdés-compra do consumidor,
como o arrependimento (COOKE et al., 2001; KIVETZ e KEINAN, 2006). O
arrependimento pode surgir da comparacao entre o resultado da opc¢éo escolhida e
0 resultado imaginado de opcOes preteridas. Neste julgamento, o consumidor
percebe que sua escolha teve desempenho desfavoravel (ZEELENBERG et al.,
2000).

Apesar das evidéncias encontradas na literatura sobre a questdo das
motivacdes de compra do ponto de vista da emogédo negativa de arrependimento
do consumidor, existe caréncia de estudos que tenham se dedicado a investigar a
relacdo entre esses dois construtos - motivacdo de compra e arrependimento
experimentado.

Tendo como ponto de partida a literatura encontrada sobre os temas,
chega-se a uma questéo principal que estimulou a conducgéo deste trabalho: qual
motivacdo de compra, hedbnica ou utilitaria, afeta mais intensamente o

arrependimento do consumidor, em sua avaliacdo pds-compra?
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1.2.
Objetivo do estudo

Este estudo procura investigar as motivacbes de compra, heddnica ou
utilitaria e como afetam a intensidade do arrependimento experimentado pelo

consumidor durante a avaliacdo pds-compra.

1.3.
Relevancia do estudo

Este estudo busca evidéncias empiricas sobre a relacdo entre a motivagdo
de compra e o arrependimento experimentado. Motivacdo de compra é um assunto
de grande relevancia para o marketing (BATRA e ATHOLA, BABIN et al., 2005;
DHAR e WERTENBROCH, 2000; VOSS et al., 2003). As motivacOes
influenciam as decisfes de compra provocando reagGes emocionais, positivas ou
negativas, no consumidor. As motivagdes, de natureza hedbnica ou utilitéria,
podem levar o consumidor a experimentar emocgdes negativas na avaliacdo pos-
compra, como o arrependimento (COOKE et al., 2001; KIVETZ e KEINAN,
2006). O estudo do arrependimento é relevante para compreensdo dos
comportamentos pds-compra do consumidor e deve ser considerado nas
estratégias de marketing das empresas. Emoc¢éo negativa como o arrependimento
pode afetar o comportamento do consumidor, sua satisfacdo e suas intencdes de
recompra e reclamacdo (TSIROS e MITTAL, 2000; ZEELENBERG e PIETERS,
2004).

Apesar da ampla literatura de Marketing sobre as dimensGes heddnica e
utilitaria do consumo (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982; BATRA e
ATHOLA, 1999; BABIN e ATTAWAY, 2000) e sobre o arrependimento
experimentado pelo consumidor (ZEELEMBERG et al.,, 1998; INMAN e
ZEELENBERG, 2002; ZEELENBERG et al., 2002), ainda existe caréncia de

trabalhos que facilitem a compreensao da relacdo entre esses dois construtos.
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1.4.
Delimitagdo do estudo

Este trabalho procura investigar, exclusivamente, a relacdo entre a emocéo
negativa de arrependimento experimentado, fruto da avaliacdo pds-compra e as
motivacbes hedbnica e utilitaria de compra. Pretende-se pesquisar 0
arrependimento em sua forma experimentada, aquela em que o consumidor
percebe que poderia estar em uma situacdo melhor, se outra opgdo de compra
tivesse sido escolhida (ZEELEMBERG et al., 1998; TSIROS e MITTAL, 2000;
ZEELENBERG et al., 2000; ZEELENBERG e PIETERS, 2004). Este estudo ndo
trata o arrependimento antecipado (SIMONSON, 1992; ZEELENBERG et al.,
2000; MANDEL e NOWLIS, 2008; TSIROS, 2009), nem tampouco outras
emocOes negativas, como, por exemplo, desapontamento e insatisfacdo
(ZEELEMBERG et al., 2000), ou a relacdo entre arrependimento e satisfacéo
(TSIROS e MITTAL, 2000; COOKE et al., 2001) e entre arrependimento e
intengdes de comportamento (TAYLOR, 1997; INMAN e ZEELENBERG, 2002;
ZEELENBERG e PIETERS, 2004). A variavel justificativa de compra, como
mediadora entre motivacdo e arrependimento, ndo foi tratada neste estudo
(OKADA, 2005; SELA et al., 2009). Por fim, ndo foram considerados neste
estudo os efeitos de influéncias de diferentes situacbes de compra nos resultados
obtidos.

1.5.
Organizacao do estudo

O contetdo deste estudo esta organizado da seguinte forma: no capitulo 1
encontra-se a definicdo do problema, o objetivo do estudo, sua relevancia e
delimitacGes.

No capitulo 2 é descrita a revisao da literatura com abordagem aos temas
centrais do trabalho: motivacdes heddnica e utilitaria de compra e arrependimento.
Ao final deste capitulo, encontra-se a hipGtese da pesquisa apresentada com
embasamento na teoria estudada.

O capitulo 3 descreve os procedimentos metodoldgicos utilizados na
elaboracgéo do presente trabalho como o tipo de pesquisa, a operacionalizagdo das
variaveis, a delimitacdo da amostra, a construcdo do instrumento de medida das

variaveis, o metodo utilizado na coleta de dados, suas limitaces.
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No capitulo 4 encontram-se os resultados do teste da hip6tese e no capitulo
5, as conclusdes da pesquisa que incluem as sugestdes para pesquisas futuras.

O capitulo 6 indica a referéncia bibliografica utilizada na construcao de
todo trabalho, como os artigos académicos buscados nas principais publicagdes
cientificas nacionais e internacionais, além de livros de marketing e dissertacdes
de mestrado, relacionadas com o tema que ajudaram na construcdo do estudo.

No anexo, encontram-se 0s questionarios utilizados na pesquisa deste

trabalho.
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