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Revisao da literatura

2.1.
Dimensd&es heddnica e utilitaria do consumo —uma visao geral

Nesta parte da revisdo de literatura serd apresentada uma visdo das
pesquisas académicas ja realizadas no campo do comportamento do consumidor,
com abordagem nas dimensdes heddnica e utilitaria do consumo. Para isso, buscou-
se um resgate historico dos estudos desenvolvidos sobre o tema (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982; HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982; HAVLENA e
HOLBROOK, 1982; BATRA e ATHOLA, 1990; CROWLEY et al., 1992; BABIN
et al., 1994; BABIN e ATTTAWAY, 2000; DHAR e WERTENBROCH, 2000;
VOSS et al., 2003; BARDHI e ARNOULD, 2005; OKADA, 2005; SLOOT et al.,
2005; HOLBROOK, 2006; CHITTURI et al., 2008; SELA et al., 2009).

A dimensdo utilitdria do consumo € importante para analisar o
comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra, mas ndo é Unica.
Enquanto a abordagem mais tradicional do consumo concentra, principalmente, nos
aspectos utilitarios do comportamento do consumidor, o consumo hedénico
concentra nos aspectos fantasiosos e emocionais como parte fundamental do
processo de tomada de decisdo. As emocBes passam a ser consideradas fator
relevante, substituindo o conceito do consumidor como individuo tomador de
decisdes apenas racionais. A dimensdo heddnica complementa a utilitaria e permite
uma estrutura completa de avaliacdo dos critérios de escolha e selecdo, pelo
consumidor, de um produto, um servico ou uma marca (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982).

Com os primeiros estudos de Hirschman e Holbroock (1982) a dimensao
hedbnica passou a ser vista como complementar a utilitaria e ter importancia no
campo de estudos do comportamento do consumidor (HOLBROOCK e
HIRSCHMAN, 1982; HIRSCHMAN e HOLBROOCK, 1982).

A perspectiva heddnica de consumo foi descrita por Holbrook e Hirschman
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(1982) através de aspectos experienciais do consumo envolvendo fantasias,
sentimentos e diversdo com a compra. A fantasia refere-se a sonho, imaginacéo,
inconsciéncia e desejos. Sentimento reflete emo¢Ges como amor, 6dio, raiva, medo,
alegria e tristeza. Diversdo reflete prazer derivado de atividades lddicas ou
entretenimento. Os significados simbdlicos de um produto, as respostas heddnicas
e 0s critérios estéticos observados sintetizam a visdo experiencial do consumo
(HOLBROOCK e HIRSCHMAN, 1982).

Consumo heddnico é um “um fenbmeno que designa as facetas do
comportamento do consumidor relacionadas aos aspectos multissensoriais e
emocionais da experiéncia de um individuo com produtos” (HIRSCHMAN e
HOLBROOCK, 1982, p.92). Ao comparar as duas dimensGes do consumo, a
hedbnica é mais subjetiva e individualista do que a utilitaria, além de ser percebida
pelo prazer e diversdo com a experiéncia de consumo.

A teoria dos “3 Fs (fantasies, feelings, fun) tornou-se um dos aspectos-
chave dos estudos posteriores sobre a perspectiva experiencial do consumo.
Holbrook (2000), por exemplo, estende os aspectos iniciais do consumo hedénico
para 0 que chamou de os “4Es” — “experience, entertainment, exhibitionism and
evangelizing” (HOLBROOK, 2000, p.178). Esta nova abordagem experiencial
considera novas dimensdes de respostas hedbnicas para motivacGes de compra:
experiéncia (escapismo, emoc0Oes, diversdo); entretenimento (estética, excitacéo,
éxtase); exibicionismo (entusiasmo, expressividade, exposi¢do); evangelizacdo
(educagdo, evidéncia, aprovacao).

Seguindo o caminho aberto por Hirschman e Holbrook, outros autores
procuraram investigar as dimensbes hedbnicas e utilitarias nos anos 90,
demonstrando sua importancia para a compreensao das atitudes e comportamentos
do consumidor e desenvolvendo, inclusive, escalas que possibilitassem capturar as
duas dimens6es como Batra e Ahtola (1990); Crowley et al. (1992); Mano e Oliver
(1993); Babin et al. (1994).

A partir dos anos 2000, novos estudos aprofundaram o conhecimento sobre
o0 efeito das dimensdes nas atitudes e comportamentos do consumidor (BABIN e
ATTAWAY, 2000; HOLBROOK, 2000; O'CURRY e STRAHILEVITZ, 2001;
ARNOLD e REYNOLDS, 2003; STOEL et al.,, 2004; BABIN et al., 2005;
BARDHI e ARNOULD, 2005; SLOOT et al., 2005; JONES et al., 2006;
HOLBROOK, 2006; ALLARD et al., 2008; BIGNE et al., 2008; CHITTURI et al.,
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2008; LIM e ANG, 2008; SEO e LEE, 2008; VOSS et al., 2003; SELA et al.,
2009). Nesta época surgem os primeiros trabalhos com foco nas dimensdes
hedonicas e utilitarias aplicadas a pesquisa do consumo online (CHILDERS et al.,
2001; OVERBY e LEE, 2006; TO et al., 2007; BRIDGES e FLOSSHEIM, 2008).

2.1.1.
Motivacdes hedobnica e utilitaria na compra de produtos

Tauber (1972) estudou algumas motivacBes intrinsecas ao comportamento
do consumidor, da aquisi¢do do produto ao valor de compra. A motivacao pode ser
em fungdo da simples procura pelo produto necessario (valor utilitario), mas
também pela satisfacdo obtida com a aquisicdo do produto. Os consumidores sao
motivados por necessidades psicossociais, além daquelas relacionadas a aquisicao
de um produto.

Em geral, a motivacdo de compra tem sido operacionalizada como um
construto bidimensional. O comportamento do consumidor com relagdo a marcas e
produtos pode ser influenciado tanto por motivaces hed6nicas como por utilitarias
(BATRA e ATHOLA, 1990; CROWLEY et al., 1992; MANO e OLIVER, 1993;
BABIN et al., 1994; DHAR e WERTENBROCH, 2000; VOSS et al., 2003).
Diferentes experiéncias de consumo podem estar associadas a beneficios
intangiveis do produto, mas também a caracteristicas emocionais que sdo mais
hedonicas e subjetivas (HAVLENA e HOLBROOK, 1986).

Babin et al. (1994) demonstraram duas formas do consumidor obter valor
em suas compras: através da necessidade de obter algo (motivacdes utilitarias) e do
prazer provocado pelo ato da compra (motivacbes heddnicas). A motivacao
hedobnica se relaciona a aspectos mais subjetivos, como a compra pela diverséo, por
puro entretenimento ou como forma de escapismo, podendo ser caracterizada pela
interacdo do consumidor com o0 produto ou o ambiente de compra. Este
envolvimento € tdo importante para o consumidor quanto a realizacdo objetiva da
compra em si. Bardhi e Arnould (2005) descobriram que o consumo, quando
realizado com mais economia, também pode apresentar beneficios hedénicos de
prazer, diverséo, entretenimento. A compra pela realizagdo de fantasias e pela busca
do inesperado sdo dois valores hedonicos percebidos por consumidores que

compram com mais parcimonia.
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As motivacdes que levam a compra dependem de experiéncias interativas
entre 0 objeto (produto) e o sujeito (consumidor). Esta interacdo “objeto-
consumidor” pode ser comparativa, pessoal e situacional. Comparativa porque
envolve comparagéo entre objetos; pessoal porque varia de pessoa para pessoa e
situacional porque depende da situacdo em que acontece a avaliacdo de compra
(HOLBROCK, 2006, p. 715). A compra em funcdo de motivacdes utilitarias € uma
tarefa racional e instrumental, como se fosse uma "missdo"” a ser cumprida. Na
compra influenciada por motivacdes hedbnicas, a necessidade € de experiéncias
emocionais, de sentir prazer despertado durante o processo e o consumidor é
gratificado, afetivamente, pelo consumo (BATRA e ATHOLA, 1990; BABIN et
al., 1994; BABIN e ATTAWAY, 2000).

Alguns estudos focam nas necessidades do consumidor e sua orientacdo a
motivacGes de compra hedénicas ou utilitarias (DHAR e WERTENBROCH, 2000;
BARDHI e ARNOULD, 2005; BIGNE et al., 2008; CHITTURI,
RAGHUNATHAN e MAHAJAN, 2008; SEO e LEE, 2008; SELA et al., 2009).

Dhar e Wertenbroch (2000) estudaram a influéncia da motivagdo hedonica e
utilitaria de compra de produtos. A motivagdo heddnica prevalece sobre a utilitaria
em situacfes onde o consumidor deve decidir quais produtos ndo ird4 adquirir.
Aqueles que sdo escolhidos por motivacdes heddnicas sdo usualmente os primeiros
a serem descartados no momento de escolha, a fim de evitar emocdes negativas
como a culpa.

Chitturi et al. (2008) demonstraram que a intensidade de experiéncia
emocional adquirida a partir do consumo de produtos com beneficios mais
hedbnicos é diferente daquela do consumo de produtos com beneficios mais
utilitarios. Esta diferenga na experiéncia emocional resulta em diferentes niveis de
encantamento, satisfagdo e comportamento futuro, como boca-a-boca positivo e
intengdes de recompra. Produtos cuja motivacdo de compra € mais utilitaria
promovem confiancga e seguranga como forma de prevencao de emogdes negativas
pés-compra. J& produtos cuja motivagdo de compra é mais hedbnica podem

provocar emocdes positivas de alegria e entusiasmo.
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O’Curry e Strahilevitz (2001) analisaram como 0 modo de aquisi¢cdo pode
afetar a preferéncia entre produtos de caracteristicas mais hedodnicas ou utilitarias.
Quando a aquisicao é inesperada, a preferéncia maior € por itens mais hedonicos,
percebidos como se fossem prémios, enquanto que a preferéncia é por itens mais
utilitarios quando sdo percebidos como compras.

Alguns estudos demonstram como as motivacfes hedénicas e utilitarias de
compra afetam as justificativas do consumidor para suas escolhas: é mais facil
justificar uma compra em fungdo de motivagdes utilitarias do que heddnicas
(OKADA, 2005; SELA et al., 2009). O consumidor pode optar por um produto de
caracteristicas mais utilitarias pela facilidade de justificar, se estiver, no momento
da busca, procurando também por um produto de caracteristicas mais heddnicas. Se
a procura por esses dois tipos de produtos acontece em momentos diferentes, é bem
provavel que o consumidor escolha o produto que possui caracteristicas mais
hedonicas (OKADA, 2005). A variedade de ofertas dificulta o processo de deciséo
de compra e o consumidor podera escolher agueles produtos cuja motivacado de
compra é utilitaria, por serem mais faceis de justificar. No entanto, em situacfes nas
quais existe mais facilidade de justificar as escolhas, como em situagfes com
menos disponibilidade de ofertas, é bem provavel que a compra seja em funcéo de
motivacdes heddnicas (SELA et al., 2009).

Escalas bidimensionais, ajudam a explicar as motivacdes de compra do
consumidor na tomada de decisdo, sdo encontradas em alguns estudos (BATRA e
AHTOLA, 1991; CROWLEY et al., 1992; BABIN et al., 1994; VOSS et al.,
2003). Batra e Ahtola (1990) foram pioneiros no desenvolvimento e validacdo de
uma escala bidimensional de compra heddnica/utilitaria, que possibilita a
mensuracao das atitudes do consumidor com relacéo a algumas marcas como Pepsi,
Listerine, Comet Cleanser e Cadillac. O desenvolvimento e a validacdo da escala
possibilitaram a identificacdo de atributos bipolares para operacionalizacdo das
variaveis pertencentes as dimensdes hedonica e utilitaria. Itens como “util/inutil”,
“valioso/sem valor”, “benéfico/prejudicial”, “sabio/insensato” sdo utilizados para
capturar a dimensdo utilitaria. “Agradavel/desagradavel”, “bom/ruim”,

“feliz/triste”, “bem disposto/mal disposto” capturam a dimenséo hedoénica.

Com base nos estudos de Batra e Ahtola (1990), outras escalas foram
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desenvolvidas e validadas na tentativa de capturar as dimensdes heddnicas e
utilitarias (CROWLEY et al., 1992; VOSS et al., 2003). Crowley et al. (1992)
testaram a escala de Batra e Ahtola (1990) em categorias de produtos e servicos
como automoveis, restaurantes caros, resorts, cameras fotograficas, computadores,
calculadoras, calcas jeans, utensilios de cozinha, canetas caras, malas de bagagem,
detergentes, pipoca de microondas, entre outros, encontrando certas dificuldades na
captura das duas dimensdes. A escala de Voss et al. (2003) foi testada em diferentes
categorias de produtos e em algumas marcas, diferentemente do estudo de Batra e
Ahtola (1990), que testaram somente em marcas, e de Crowley et al. (1992), que
utilizaram somente produtos. Crowley et al. (1992) demonstraram que produtos e
servigos podem possuir niveis altos e baixos em ambas as dimensdes (hedonica e

utilitaria) e dominéncia em apenas uma delas.

2.1.2.
Motivacfes heddnica e utilitaria na compra de servi¢cos

Alguns estudos focam suas pesquisas no estudo das motivacdes heddnicas e
utilitarias associadas ao ambiente da loja (BABIN et al., 1994; BABIN e
ATTAWAY, 2000; BABIN e BABIN, 2001; ARNOLD e REYNOLDS, 2003;
JONES et al., 2006; BABIN et al., 2005; ALLARD et al., 2008; SEO e LEE,
2008).

Babin et al. (2005) estudaram a satisfacdo com restaurantes coreanos,
utilizando uma escala de valor pessoal de compra para capturar as dimensdes
heddnicas e utilitarias, para descobrir como afetam o comportamento do
consumidor e sua satisfacdo com os servigos. O modelo de escala de valor proposto
pelos autores examina os efeitos do ambiente, baseados em qualidades afetivas
(mais emocionais e espontaneas) e funcionais (mais praticas) e seu impacto na
satisfacdo do consumidor e suas intengbes de comportamento pds-compra.
Qualidades afetivas do ambiente tém efeito significativo no valor heddnico
percebido. Qualidades funcionais sdo relacionadas ao valor utilitario percebido.
Empresas prestadoras de servicos, como restaurantes, ndao devem somente se
preocupar com as qualidades funcionais, mas também desenvolver um ambiente
que forneca ao cliente beneficios emocionais como entretenimento, excitacao,

espontaneidade e escapismo (BABIN et al., 2005).
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Para Jones et al. (2006), a satisfacdo estd relacionada aos aspectos
hedbnicos de compra. Os valores utilitarios sdo necessarios para construcdo da
lealdade do consumidor com o prestador de servigos, mas ndo sdo suficientes,
precisando ser complementados por valores heddnicos que representam aspectos
mais emocionais da experiéncia de compra, com relacdo, direta e positiva, com a
satisfacdo do consumidor, comportamentos de boca-a-boca positivo e futuras
intencdes de recompra.

Com relagdo ao tipo de varejo, Babin e Babin (2001) demonstraram que
aqueles que mais proporcionam uma experiéncia de consumo emocional aumentam
0 estimulo e a excitacdo, relacionados a valores hedénicos, mas podem afetar a
intencdo de compra. Variaveis como o nome da loja, a aparéncia dos vendedores e a
localizacdo podem afetar o comportamento de compra. Para Babin e Attaway
(2000), a atmosfera de uma loja de varejo pode afetar o comportamento do
consumidor e estimular valores afetivos entre a loja e o cliente. A atmosfera do
ambiente pode provocar emoc@es que criam valores afetivos positivos, aumentando
a participacdo do cliente.

O valor heddnico de compra, analisado em trés diferentes tipos de varejo de
vestuario (lojas de departamento, de desconto e e-commerce) pode ser
compreendido a partir de cinco principais dimensdes, classificadas como valores de
compra experiencial, diversional, confiavel, eficiente e auto-expressivo (SEO e
LEE, 2008). O fator “experiencial” esté relacionado a uma experiéncia de compra
mais ampla e ndo limitado a aquisi¢do do produto; o fator “diversional” refere-se
aos sentimentos pessoais envolvidos, que ajudam no esquecimento de problemas ou
na fuga da rotina; o fator “confiavel” refere-se a confianca depositada na loja e na
oferta de bons produtos; o fator “eficiente” esta relacionado ao tempo que se gasta
em uma compra; e o fator “auto-expressivo” esta relacionado a consciéncia do
consumidor com relacdo aos outros e a sua identificagdo com o ambiente. O
consumidor pode ter maior envolvimento experiencial e emocional (fatores
experiencial, diversional e confiavel) nas compras realizadas em lojas de
departamento e pela Internet, onde ha presenca maior de motivacdes hedénicas, e se
sentir mais eficiente na aquisicao de produtos em lojas de desconto, cuja motivagéo
de compra utilitaria € mais predominante, provavelmente devido aos precos mais
baixos dos produtos ha tendéncia de pouco envolvimento com a compra (SEO e
LEE, 2008).
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Ao analisar as motivacgdes heddnicas de compra, Arnold e Reynolds (2003)
encontram seis diferentes fatores, classificados como aventura, gratificacdo, papel,
valor, social, ideia. O fator “aventura” € a compra por estimulo e excitacdo ao estar
no universo préprio da experiéncia de compra; o fator “gratificacdo” é comprar para
alivio do estresse, para relaxar; o fator “papel” é o prazer que se tem ao comprar
para presentear o outro; o fator “valor” é a compra em promocdes e descontos, 0
beneficio que se ganha com as ofertas; o fator “social” é o prazer da compra com
amigos e familiares, a socializagdo que a compra permite; por fim, o fator “ideia” é
comprar para acompanhar as tendéncias de moda e novidades.

Estudos mais recentes (CHILDERS et al., 2001; OVERBY e LEE, 2006;
TO et al.,, 2007; BRIDGES e FLOSSHEIM, 2008) apresentam as motivacdes
heddnicas e utilitarias de compra em contextos de consumo online. Overby e Lee
(2006) demonstram que consumidores podem procurar o canal online em razdo de
motivagOes utilitarias, como preco, promog¢des e conveniéncia. As motivacoes
hedobnicas, que levam o consumidor a comprar pela Internet sdo mais intensas
naqueles que ndo sdo frequentadores habituais do canal, o que pode ser explicado
pelo fato de que, quanto mais o consumidor tiver experiéncia em compras online,
menos seré influenciado por apelos visuais e experienciais, tipicos dos websites. A
conveniéncia de compra, como uma motivacdo utilitaria, também é observada por
To et al. (2007), que encontraram outras, como a percepcao de custo-beneficio,
diante da possibilidade de encontrar 0 mesmo produto por menor preco, a obtencao
de informagGes completas sobre o produto e a variedade de ofertas disponiveis para
selecdo e escolha. Childers et al. (2001) também analisaram as motivacdes
hedbnicas nas compras online e identificaram antecedentes das atitudes do
consumidor, refletindo percepgdes de entretenimento e envolvendo caracteristicas
mais interativas da experiéncia online, como a facilidade de navegacdo. To et al.
(2007) complementaram o estudo sobre atitudes e comportamento de compras pela
Internet e identificaram motivacbes heddnicas, como o espirito de aventura, além

de autoridade e status como forma de se obter maior controle sobre a compra.

A experiéncia de compra online pode possibilitar uma experiéncia de
compra com mais sensacdo de entretenimento, devido a elementos escapistas de
“flow”, isto €, um profundo senso de envolvimento com o canal online. Os autores

demonstraram que os elementos de “flow” que a Internet possibilita podem ser
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classificados em hedénicos ou utilitarios, como sintomas do uso patolégico da
internet. Desse modo, identificou como elementos heddnicos a “tele-presenca”,
como um senso de estar fora da realidade e “distorcdo do tempo”, quando ha
percepcdo de que o tempo passou e ndo foi sentido. Os elementos utilitarios
encontrados foram a habilidade de uso da internet como canal de compra, a
possibilidade de interatividade rapida e a importancia que a internet tem na vida do
consumidor (BRIDGES e FLOSSHEIM, 2008).

2.2.
Arrependimento na avaliagcdo pés-compra

Nesta parte da revisdo de literatura serdo abordados topicos sobre o
arrependimento no comportamento do consumidor. Primeiramente, serao
explicadas as razdes para a escolha desta emocao negativa neste estudo.

O arrependimento tem importante papel para a compreensdo do processo de
avaliacdo pds-compra. Pesquisas sobre arrependimento na literatura de marketing
abordam este comportamento em sua forma antecipada (SIMONSON, 1992;
ZEELENBERG et al., 2000; MANDEL e NOWLIS, 2008; TSIROS, 2009) e
experimentada (TAYLOR, 1997; GILOVICH e MEDVEC, 1995; ZEELEMBERG
et al.,, 1998; TSIROS e MITTAL, 2000; INMAN e ZEELENBERG, 2002;
ZEELENBERG et al., 2002; ZEELENBERG e PIETERS, 2004) e sua relagdo com
as dimensdes hedonicas e utilitarias de consumo (IYENGAR e LEPPER, 2000;
COOKE et al., 2001; KIVETZ e KEINAN, 2006).

Uma segunda razdo € que ndo se tem claras respostas sobre como o
arrependimento é afetado em funcdo de motivacdes hedbnicas e utilitarias de
compra. Oliver (1996) alerta a necessidade de mais estudos que relacionem

arrependimento com consumo.

2.2.1.
Arrependimento — uma visao geral

O arrependimento é uma emocdo negativa, que surge da comparacao entre o
resultado de uma opc¢édo escolhida e o resultado imaginado de opgOes preteridas
(TSIROS e MITTAL, 2000). Existem, pelo menos, duas situagdes nas quais as
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expectativas violadas resultam em experiéncias negativas. A primeira ocorre
quando a escolha do consumidor torna-se pior do que a que ele rejeitou. Nesse caso,
a decisdo pode provocar arrependimento. A segunda ocorre quando a escolha do
consumidor se torna pior do que a que ele esperou. Nesse caso, as expectativas sdo
desconfirmadas e podem provocar desapontamento na avaliagdo pds-compra
(ZEELENBERG et al., 2000).

O arrependimento pode surgir nas formas antecipada ou experimentada.
Arrependimento antecipado consiste no resultado de uma simulagédo mental sobre
uma questdo indesejada que podera ocorrer antes da decisdo de compra ser tomada,
considerando que esta avaliacdo € feita anteriormente ao processo de decisdo
(SIMONSON, 1992). O arrependimento que o consumidor antecipa podera
determinar o quanto ele aproveitara a experiéncia de consumo. Cooke et al. (2001)
demonstraram que, na tentativa de antecipar arrependimento, o consumidor pode
comparar precos de produtos antes da tomada de decisdo, para que uma escolha
insatisfatoria ndo afete sua satisfacdo. Ao antecipar possiveis arrependimentos, o
consumidor pode encontrar respostas sobre o momento ideal para decisdo de
compra (SIMONSON, 1992). Tsiros (2009) mostra que o consumidor procura
antecipar arrependimento como forma de prevencao, especialmente quando perde
oportunidades de comprar produtos em promocao.

Alguns estudos trataram a relacdo entre arrependimento e satisfacdo
(TSIROS e MITTAL, 2000; COOKE et al., 2001; ZEELENBERG e PIETERS,
2004). Outros comprovaram os efeitos do arrependimento em intengdes
comportamentais pos-compra (TAYLOR, 1997; INMAN e ZEELENBERG, 2002;
ZEELENBERG e PIETERS, 2004). O arrependimento gera intencbes de
comportamentos, como respostas do consumidor as experiéncias negativas de
consumo. Algumas rea¢des comportamentais apontadas na literatura sdo a intencao
de recompra, a mudanca de status quo, a intencdo de reclamacdo, o boca-a-boca
negativo e o comportamento de inércia (TSIROS e MITTAL, 2000; INMAN e
ZEELENBERG, 2002; ZEELENBERG e PIETERS, 2004).

Tsiros e Mittal (2000) afirmaram que o arrependimento se diferencia da
satisfacdo em seus antecedentes e conseqiiéncias e encontraram uma relacao direta
entre o0 arrependimento e intencdes de recompra, e indireta entre intencdes de
reclamacéo e de boca-a-boca negativo, através da satisfacdo. Zeelenberg e Pieters
(2002) encontraram resultados semelhantes, relacionando o arrependimento com a
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intengéo de troca de um determinado produto ou servigo adquirido. Tsiros e Mittal
(2000) apontam que os consumidores deverdo revelar menor intencdo de recompra
de produtos ou servicos se tiverem experimentado alguma emoc¢do negativa na
avaliacdo pos-compra. Quanto maior esse arrependimento experimentado, menor é
a intencédo de recompra. O arrependimento ndo tem relacdo direta com a intencao de
reclamacéo, sobretudo quando o consumidor sente-se responsavel pela experiéncia
negativa da escolha. No entanto, o arrependimento terd relacdo direta com o0s
comportamentos de boca-a-boca negativo e inércia, que se reflete na dificuldade de
0 consumidor aceitar uma perda ou uma emogdo negativa experimentada na
compra, mas ndo toma nenhuma acgdo reparadora. Pode-se esperar que, quando o
consumidor experimenta uma emoc¢do negativa a partir de suas escolhas, sinta
desejo de relatar para outras pessoas suas experiéncias ou emocoes
(ZEELENBERG e PIETERS, 2004).

Inman e Zeelenberg (2002) estabeleceram relacdo entre razOes para compra
e arrependimento. As razGes que determinam as intencbes do consumidor em
repetir ou trocar de marca, afetam a experiéncia de arrependimento. E mais comum
que o arrependimento ocorra quando o consumidor opta por trocar de marca ou
produto que ele estd acostumado, do que quando decide repetir a compra. Essa
situacdo € chamada de “efeito status quo”, na qual o arrependimento é mais forte
para troca do que repeticdo de compra. Entretanto, o reverso do “efeito status quo”
também pode acontecer: a decisdo de trocar de marca ou produto, suportada por
uma forte raz8o, leva a niveis menores de arrependimento (INMAN e
ZEELENBERG, 2002). Decisdes tomadas a partir de fortes razdes que as
justifiguem tendem a diminuir a intensidade do arrependimento experimentado na

avaliacdo pds-compra.

2.2.2.
Diferencas entre arrependimento e desapontamento

A literatura de arrependimento procura diferenciar arrependimento de

desapontamento e trata-los como dois construtos diferentes. Arrependimento e
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desapontamento sdo emocgdes negativas que possuem em comum, o fato de serem
experimentadas quando o resultado de uma escolha é desfavoravel. Ambas estdo
relacionadas com o processo de tomada de decisdo e a incerteza de resultados a
serem obtidos nas escolhas. Arrependimento e desapontamento tém origem na
comparacgéo entre resultados obtidos e imaginados, se outras opgdes tivessem sido
feitas. Nestas emog¢des € comum o consumidor questionar-se sobre “o que poderia
ter sido”, com a escolha de outras opcdes (ZEELEMBERG et al., 1998;
ZEELEMBERG et al., 2000; ZEELENBERG e PIETERS, 2004).

Existem diferencas entre arrependimento e desapontamento e consistem nas
condicdes sobre as quais sdo experimentados e como afetam o processo de decisao
do consumidor, com relacdo a produtos e servicos. E comum que estas emocoes
acontecam na auséncia de informacdes sobre resultados a serem obtidos, pois nem
sempre o consumidor tem conhecimento concreto sobre o desempenho de opcdes
preteridas (TSIROS e MITTAL, 2000). Arrependimento pode surgir da comparacao
entre o resultado obtido e o que poderia ter sido obtido, com outra escolha.
Desapontamento pode surgir da comparacao entre o resultado obtido e um melhor
resultado sobre a mesma escolha. Este melhor resultado pode ser real ou construido
pelo consumidor em sua imaginacdo, através de mecanismos cognitivos
(“pensamento contrafatual”) (TSIROS e MITTAL, 2000; ZEELEMBERG et al.,
1998).

Zeelemberg et al. (1998) encontraram dimensdes para arrependimento e
desapontamento, classificadas como: sentimentos, pensamentos, tendéncias de
acOes, acOes tomadas e objetivos com fins emocionais. Arrependimento possui
relacdo mais forte com a dimensdo “sentimentos”, onde o consumidor deve
conhecer mais sobre sua escolha; “pensamentos”, onde o consumidor deve pensar
sobre possiveis erros de escolha; “tendéncias de acdes”, onde o consumidor pode
vir a autopunir-se com escolhas erradas; e “acdes tomadas”, onde o consumidor

tentard reverter escolhas erradas ou obter uma segunda chance.

Alguns estudos trataram a relacdo entre arrependimento, desapontamento e
responsabilidade  (SIMONSON, 1992; ZEELEMBERG et al., 2000;
ZEELEMBERG et al., 2002). Zeelemberg et al. (2000) demonstraram que a
responsabilidade € mais forte no arrependimento, pois concentra aten¢do no préprio

decisor, como responsavel pelo resultado desfavoravel obtido. No desapontamento,
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a responsabilidade € menos intensa, sobretudo quando o consumidor ndo pode fazer
nada com relacdo ao resultado desfavoravel obtido. O consumidor desapontado
pode sentir-se menos responsavel pelo resultado, por considerar que influéncias

externas ou terceiros sdo a causa da emogdo negativa, e ndo ele proprio.

2.2.3.
Arrependimento experimentado

No processo de avaliacdo pds-compra, 0 consumidor compara o resultado
das escolhas feitas com as preteridas (TSIROS e MITTAL, 2000). Esta
comparacgédo pode levar a emogdes negativas de arrependimento. O arrependimento
experimentado, caracterizado como uma comparacdo entre desempenho de
resultados, pode ocorrer na percepcao de que as escolhas feitas tornaram-se piores
do que as rejeitadas (ZEELEMBERG et al., 1998; TSIROS e MITTAL, 2000;
ZEELENBERG et al., 2000; ZEELENBERG e PIETERS, 2004).

Nicolao (2002) buscou compreender a relacdo entre arrependimento e
satisfacdo, identificando situacdes onde a emocdo negativa pode ocorrer. Na
situacdo “arrependimento sem alternativas”, a Unica op¢do do consumidor é nédo
realizar a compra, podendo haver auto-recriminacdo e arrependimento mais intenso
com escolhas nédo justificadas. Em “arrependimento sem alternativas e motivado
pela insatisfacdo”, pode haver intencOes de reclamacdo e troca provocadas pela
insatisfacdo. Em “arrependimento com alternativas e com insatisfagdo”, pode
ocorrer intencbes de reclamacdo e boca-a-boca negativo influenciada pela
insatisfacdo com a escolha. Em *“arrependimento com alternativas e com
satisfacdo”, as expectativas do consumidor sdo superadas pelo desempenho da
opcao escolhida, gerando satisfacdo, apesar de existirem opcdes preteridas com
desempenho superior. Neste caso, o consumidor, mesmo arrependido, pode estar
satisfeito com a opgéo escolhida (NICOLAO, 2002).

A auto-recriminacao também foi apontada por Zeelemberg et al. (2000), em
situacBes onde o consumidor procura formas de amenizar os efeitos negativos de

escolhas feitas, atravées de acdes que desfacam o ocorrido, mesmo que mentalmente.
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2.2.4.
Arrependimento e motivacdes hedbdnica e utilitaria de compra

Motivagdes de compra, de natureza hedbnica ou utilitéria, influenciam
decisbes de compra, provocando emocdes negativas no consumidor, como
arrependimento (COOKE et al., 2001; KIVETZ e KEINAN, 2006). Kivetz e
Keinam (2006) demonstraram que, opcdes escolhidas a partir de motivacOes
heddnicas despertam beneficios imediatos, mas induzem a arrependimento a longo
prazo. Beneficios percebidos pelo consumidor, por influéncia de motivacdes
hedbnicas, sdo mais dificeis de quantificar pelo maior grau de envolvimento
emocional.

A visdo do consumidor orientado a compra hedbnica foi apontada por
Cooke et al. (2001), que demonstraram que o arrependimento deve ser antecipado,
na tentativa de evita-lo, ao maximo, na avaliacdo pos-compra. Neste caso, a
comparacdo de resultados entre opg¢des disponiveis para escolha, deve ser feita
anteriormente a decisdo de compra. A comparacgdo de resultados na avaliacdo pds-
compra pode ensejar maior nivel de arrependimento (COOKE et al., 2001), assim
como as escolhas que o consumidor queria ter feito, mas nao fez (erros cometidos
por omissdes) (GILOVICH e MEDVEC, 1995).

Kivetz e Keinan (2006) constataram que, escolhas “virtuosas” (utilitarias)
sobre “viciosas” (hedbnicas) evocam aumento de arrependimento ao longo do
tempo e o efeito do tempo no auto-controle de arrependimento pode ser mediado
por reducéo de culpa e intensificacdo de sentimentos de perda dos prazeres da vida.
Simonson (1992) também abordou o tempo e sua relacdo com arrependimento,
encontrando que, nas situacbes onde o consumidor posterga a compra, na
expectativa de obter melhores precos, e isso ndo ocorre, o arrependimento
antecipado pode ser mais intenso, justamente pelo consumidor pagar precos

maiores pelo mesmo produto.

A diversidade de opcgOes, embora pareca atrativa e interessante em um
primeiro momento, pode gerar dificuldades e frustragcdes no processo de deciséo de
compra, devido a quantidade de informacdo disponivel, levando o consumidor a
experimentar arrependimento (IYENGAR e LEPPER, 2000; SELA et al., 2009). A
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responsabilidade de acertar na decisdo e encontrar a melhor opcdo, pode ser
frustrante e aumentar a chance de ocorrer arrependimento com a opcao escolhida
(CHERNEYV, 2006). Em situac@es de grande variedade de ofertas, ha evidéncias de
que o consumidor escolha produtos cuja motivacao de compra é mais utilitaria, pela
facilidade de justificativas. Em situacfes de poucas ofertas, mas onde ha facilidade
de justificar escolhas, o consumidor pode optar por produtos mais hedénicos
(SELA et al., 2009). Entretanto, estas escolhas heddnicas podem ser mais dificeis
de justificar pela associagdo a emogOes negativas, como arrependimento
(O’CURRY e STRAHILEVITZ, 2001).

Enquanto muitos estudos trataram dificuldades no processo de decisdo de
compra, onde ampla variedade de ofertas pode levar a arrependimento (IYENGAR
e LEPPER, 2000; SELA et al., 2009) e questdes sobre motiva¢des de compra do
ponto de vista de emocdes negativas (COOKE et al.,, 2001; O’CURRY e
STRAHILEVITZ, 2001; KIVETZ e KEINAN, 2006), este trabalho busca
compreender como as motivacGes de compra, hedbnicas e utilitarias, afetam o

arrependimento, conforme hipotese formulada a seguir.

2.3.
Hipotese

A compra pode ser consequéncia de duas motivacdes de compra basicas:
hedbnica, onde ha maior grau de envolvimento emocional e motivacdes intrinsecas
despertadas relacionadas ao prazer; e utilitdria, onde o consumo atende a um
objetivo préatico e determinado (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982; BATRA e
AHTOLA, 1990; BABIN et al., 1994; VOSS et al., 2003). Apesar dos aspectos
utilitarios serem Uteis para analisar o processo de decisdo de compra, ndo sao
suficientes, pois podem néo representar as verdadeiras razes para 0 consumo. A
dimensdo hedénica complementa a utilitaria, oferecendo estrutura mais ampla de
avaliacdo dos seus critérios usados para a escolha de produtos, servicos ou marcas
(HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982; BATRA e ATHOLA, 1990; BABIN et al.,
1994; BABIN e ATTAWAY, 2000).

A visdo experiencial do consumo caracteriza-se pelo envolvimento
emocional do consumidor com o produto. O consumidor busca experiéncias que
satisfacam suas necessidades e que lhe proporcionem entretenimento e prazer

(HOLBROOK, 2000). A experiéncia da compra pode ser mais agradavel,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813030/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0813030/CA

34

interessante, divertida, envolvendo fantasias, sentimentos e emog0Oes
(HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982; VOSS et al., 2003).

As decisdes do consumidor podem provocar emogfes negativas, como
arrependimento na avaliacdo pos-compra (COOKE et al., 2001; KIVETZ e
KEINAN, 2006). O arrependimento experimentado surge da comparagdo entre
desempenho de resultados da opc¢do escolhida e resultados imaginados de opcles
preteridas (ZEELEMBERG et al., 1998; TSIROS e MITTAL, 2000;
ZEELENBERG et al., 2000; ZEELENBERG e PIETERS, 2004).

O consumidor, com motivagdes de compra mais heddnicas, parece aprender
a antecipar arrependimento, na tentativa de evitad-lo ao méximo (COOKE et al.,
2001). Em situacdes de grande variedade de ofertas, o consumidor pode escolher
produtos, cuja motivacdo de compra é mais utilitaria, pela facilidade de fornecer
justificativas (SELA et al., 2009). Produtos e servicos, escolhidos por motivagOes
heddnicas, sdo mais dificeis de justificar (O’CURRY e STRAHILEVITZ, 2001) e
possuem beneficios mais dificeis de quantificar (KIVETZ e KEINAN, 2006).
Kivetz e Keinam (2006) demonstraram que opcOes escolhidas, a partir de
motivacdes hedobnicas, despertam beneficios imediatos, pelo maior grau de
envolvimento emocional, mas induzem a arrependimento a longo prazo. Formula-

se, portanto, a hipotese a ser testada:

H;. O arrependimento experimentado pelo consumidor, na avaliacao pds-
compra, sera mais intenso em situacdes de motivacao hedénica do que em

situacdes de motivacao utilitaria de compra.
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