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Analise dos dados

Esta parte apresenta os resultados obtidos neste trabalho. Serdo detalhados
os procedimentos estatisticos e as andlises utilizadas. A varidvel independente ¢ a
motivagdo de compra (hedonica ou utilitdria) e a varidvel dependente é o
arrependimento experimentado. O nivel de significancia adotado neste trabalho ¢
de 5%. Para o tratamento dos dados, foi utilizado o software estatistico SPSS,

versao 18.0.

4.1.
Resultado da 12 etapa exploratoria do estudo

A partir do survey realizado com aplicacdo de questionario (Anexo 2) na
primeira etapa exploratéria, foram encontradas as categorias de produtos e
servicos que mais provocam arrependimento no consumidor, ¢ que foram
escolhidas para a pesquisa final desse trabalho, conforme apresentado na Figura 1

abaixo.

Figura 1 — Médias de arrependimento experimentado
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4.2.
Caracterizacdo da amostra

A pesquisa contou com a participagao de 131 pessoas, com faixa etaria
entre 20 e 59 anos, de ambos os sexos, a maioria mulheres (66%) e idade de 20 a

29 anos (46%). As caracteristicas demograficas dos respondentes sdo apresentadas

na Tabela 1.
Tabela 1 — Caracterizagao da amostra
Frequéncia %
Sexo  Feminino 86 66
Masculino 45 34
Total 131 100
Idade Menos de 20 anos 01 32
20 a 29 anos 60 46
30 a 39 anos 42 06
40 a 49 anos 20 15
50 a 59 anos 08 01
Total 131 100
4.3.

Analise das dimensionalidades dos construtos

4.3.1.
Motivacdo de compra

Os itens da escala hedonico/utilitario foram submetidos a analise fatorial
exploratdria, com extragdo por componentes principais e rotagdo ortogonal
Varimax. A analise indica a existéncia de dois fatores, que representam as duas
dimensdes de consumo (hedonica e utilitaria), consistente com a teoria. Ao utilizar
a andlise fatorial para obter fatores que explicam a correlagio (CHURCHILL,
1979), ¢ esperado que os itens “hedonicos” e os “utilitarios” da escala devam se
correlacionar, de forma apropriada, com seu respectivo fator.

O primeiro fator extraido refere-se a motiva¢do hedonica agrupando os
itens “chato/interessante”; “ndo prazeroso/prazeroso”; “ndo divertido/divertido”;
“nd3o emocionante/ emocionante”; “agradavel/ desagradavel”. O segundo fator

refere-se a motivacao utilitaria agrupando os itens “necessario/desnecessario”;
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“funcional/ndo funcional”; “util/inutil”. O item “pratico/complicado” (perguntas
P.2yr; P.11lyt; P20ur; P.29y1) ndo carregou em nenhum dos dois fatores
extraidos, para as categorias analisadas, portanto decidiu-se pela sua exclusdo nas
analises posteriores. Do mesmo modo, foram excluidos os itens “ndo
emocionante”  (pergunta P26uep relativa a restaurantes) e  “ndo
prazeroso/prazeroso” (pergunta P.32yr relativa a telefonia celular), por nao
carregarem nos fatores.

O teste KMO apresentou valores superiores a 0,70 e o teste de Bartlett,

com significancia de 0,000, indicaram a adequagdo dos dados da amostra a analise

fatorial. Um resumo com os principais resultados ¢ apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Resultados da analise fatorial de heddnico/utilitario

Categorias KMO Bartlett ei?rtgirdess Itens ex\éﬁgiggl(aé %)
Roupas 0,70 443,18 2 8 38,95
Céameras digitais 0,78 357,18 2 8 40,36
Restaurantes a La carte 0,76 387,41 2 7 46,89
Planos de telefonia celular 0,78 371,41 2 7 46,56

Para determinar a motivacdo de compra dominante nas categorias
analisadas, foi realizado um teste de comparagdo de médias pareadas. Os

resultados sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — Médias pareadas de hedonico/utilitario

Categorias Dimenso6es Média Desvio Padréo
HED 5,70 1,00
Roupas
uT 4,41 1,37
. . HED 4,83 1,26
Cameras digitais
uT 5,21 1,04
HED 6,08 0,92
Restaurantes a La carte
uT 4,99 1,23
HED 2,03 1,13

Planos de telefonia celular

uT 6,15 1,04
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A andlise dos dados da categoria de roupas mostrou que a média da
motivacdo hedonica de compra € superior a utilitaria (médiagep rou = 5,70 x
médiayr rou 4,41; t = 9,08; p < .000). A categoria de cameras digitais apresenta
médias para a motivagdo utilitaria superior a hedénica (médiayt cam 5,21 x
médiapep cam = 4,83; t = 2,88; p < .005). Restaurantes a La carte apresentaram
média superior para a motivagdo hedonica (médianep rest = 6,08 x médiayt rest
4,99; t=9,57; p <.000) e os planos de telefonia celular mostraram média superior
para a motivacdo utilitaria (médiayr ter 6,15 x médiayep ter = 2,03; t=30,17; p <
.000).

Os resultados indicam que comprar roupas ou freqiientar restaurantes a La
carte parece ser mais interessante, prazeroso, divertido, emocionante e agradavel
ao consumidor, assim como comprar cameras digitais ou contratar planos de
telefonia celular parece ser mais necessario, funcional e 1til para o consumidor.

Os testes confirmaram a dominancia da motivagao de compra, hedonica ou

utilitdria, em cada uma das categorias escolhidas (Tabela 4).

Tabela 4 — Teste t para diferenga das médias entre hedonico x utilitario por
categoria de produtos e de servicos

95% Intervalo

Categorias Diferenca | Desvio | confian¢a da diferenca Sig. (2-

das médias | padréo Inferior Superior t gl caudais)
Roupas 1,28 1,62 1,01 1,56 9,08 130 0,000
Cameras digitais 0,38 1,51 0,12 0,64 2,88 130 0,005
Restaurantes 1,09 1,30 0,86 1,31 9,57 130 0,000
Telefonia celular 4,12 1,56 4,34 3,85 30,17 130 0,000

4.3.2.

Arrependimento experimentado

A andlise fatorial, com extragdo por componentes principais e rotagdo
ortogonal Varimax, confirmou a unidimensionalidade da escala de Zeelemberg ¢
Pieters (2004), nas quatro categorias analisadas. O teste KMO apresentou valores
de 0,50 e o teste de Bartlett com significancia de 0,000, indicaram a adequacao
dos dados da amostra a andlise fatorial. Um sumario da andlise fatorial ¢

apresentado na Tabela 5.
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Tabela 5 — Resultados da analise fatorial de arrependimento

Categorias KMO Bartlett ei?rtgl’rdegs Itens ex\p/)ﬁ::lggglg) %)
Roupas 0,50 66,70 1 2 81,82
Céameras digitais 0,50 174,12 1 2 93,07
Restaurantes a La carte 0,50 111,29 1 2 88,06
Planos de telefonia celular 0,50 86,35 1 2 84,97

A confiabilidade de uma escala define-se através do “grau em que uma

escala produz resultados consistentes quando se fazem medi¢des repetidas das

caracteristicas” (MALHOTRA, 2001, p. 263). O coeficiente alfa ¢ a estatistica

basica que determina a confiabilidade de uma escala de medida com multiplos

itens, com base em sua consisténcia interna (Churchill, 1979).

Primeiramente, foi analisada a confiabilidade da escala hedonico/utilitario

para cada categoria em relacdo ao tipo de motivagdo hedonica ou utilitaria de

compra. Na andlise de confiabilidade, ndo foram consideradas as variaveis

excluidas na andlise fatorial. As escalas apresentaram alta confiabilidade, todas

com alfa de Cronbach superior a 0,70 (Tabela 6).

Tabela 6 — Confiabilidade de heddnico/utilitario

Categorias Dimenso6es Alfade Itens
Crobanch
HED 0,83 5
Roupas
uT 0,75 3
R o HED 0,85 5
Cameras digitais
uT 0,70 3
HED 0,86 4
Restaurantes a La carte
uT 0,78 3
. HED 0,85 5
Planos de telefonia celular
uT 0,75 2
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A andlise de confiabilidade da escala de arrependimento experimentado

para as categorias apresentou alfa de Cronbach superior a 0,78 (Tabela 7).

Tabela 7 — Confiabilidade de arrependimento

Categorias Alfa de Crobanch Itens
Roupas 0,78 2
Céameras digitais 0,93 2
Restaurantes a La carte 0,86 2
Planos de telefonia celular 0,81 2

Um teste t de amostras independentes adicional foi realizado para verificar
a existéncia de diferenga na média de arrependimento experimentado entre
homens e mulheres em cada uma das categorias estudadas. Os resultados indicam

que nao existem diferengas entre os géneros (Tabela 8).

Tabela 8 — Resultado da diferenga de médias de arrependimento entre
homens e mulheres

Sig. (2-

Categorias t gl caudais)
Roupas 0,160 113,375 0,873
Céameras digitais 0,604 96,162 0,547
Restaurantes a La carte -0,319 98,488 0,750
Planos de telefonia celular 0,600 100,263 0,550

4.3.3.
Teste da hipotese

A hipotese H; prevé que o arrependimento experimentado pelo
consumidor, na avaliagdo pds-compra, serd mais intenso na motivacdo heddnica
de compra. A escala de arrependimento de Zeelemberg e Pieters (2004) foi
utilizada para capturar diferencas na intensidade desta emoc¢do negativa nas
categorias de produtos e servigos analisadas. A Tabela 9 apresenta as médias e os
desvios padrdo de arrependimento nas categorias com dominancia de motivagao

hedonica e utilitaria de compra.
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Tabela 9 — Médias de arrependimento

Categorias Média Desvio padréo
Roupas (HED) 5,33 1,40
Céameras digitais (UT) 3,38 1,98
Restaurantes a La carte (HED) 5,46 1,52
Planos de telefonia celular (UT) 4,54 1,88

A intensidade do arrependimento nas motivagdes de compra foi examinada
através do teste de comparagdo de médias. Ao comparar o arrependimento nas
categorias analisadas, os produtos e servigos com motivacdo mais hedonica
apresentaram maior intensidade de arrependimento, de acordo com o Teste t-

Pareado (o= 0,000) na Tabela 10.

Tabela 10 — Teste t para diferenca das médias de arrependimento nas categorias
de produtos ¢ de servicos

95% Intervalo

Categorias Diferenca | Desvio | confianca da diferenca Sig. (2-
das médias | padréo Inferior Superior t gl |caudais)
Roupas (HED) x
Céameras digitais (UT) 1,95 2,60 151 2,40 8,57 | 130 0,000
Restaurantes (HED) x
Telefonia celular (UT) 0,92 2,32 0,52 1,32 4,60 | 130 0,000

Os resultados obtidos levam a aceitacdo da hipotese H; deste trabalho e
estdo de acordo com a literatura, que indica manifestagdes mais intensas de
arrependimento nas motivagdes hedonicas de compra (COOKE et al., 2001;
KIVETZ e KEINAN, 2006).

A motivacdo hedonica parece ser mais forte na compra de roupas e de
servigos de restaurantes a La carte. Para as categorias de produtos analisadas, os
resultados indicam que consumidores podem experimentar arrependimento mais
intenso na compra de roupas, em comparagdo a compra de cameras digitais. Para
as categorias de servicos analisadas, o arrependimento manifestou-se mais

intensamente em restaurantes a La carte, do que em telefonia celular.
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De acordo com a literatura, as motivagdes hedonicas refletem
envolvimento mais emocional com o produto (HIRSCHMAN e HOLBROOK,
1982; BATRA e ATHOLA, 1990), trazem beneficios mais imediatos, mas
induzem a arrependimento maior a longo prazo (KIVETZ e KEINAN, 2006). O
consumidor com orientacdo a compra hedonica deve aprender a antecipar o
arrependimento, na tentativa de evita-lo ao maximo (COOKE et al., 2001). Por
outro lado, em situacdes de ampla variedade de ofertas, o consumidor pode ser
influenciado por motivacdes mais utilitdrias para evitar emogdes negativas na
avaliagdo pos-compra (SELA et al., 2009). As motivagdes utilitarias de compra
caracterizam-se pela resolucdo pratica de um problema, pela visdo de um
consumidor mais racional e orientado ao cumprimento de uma tarefa (BABIN et

al., 1994).
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