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Conclusodes

5.1.
Sumario

Este trabalho procurou examinar a relacdo entre os dois construtos:
motivacdo de compra e arrependimento experimentado, ainda pouco explorada
nos estudos sobre comportamento do consumidor. Como a emog¢do negativa de
arrependimento é afetada pelas motivacdes de compra? Motivacdes heddnicas
podem provocar arrependimento mais intenso do que motivacGes utilitarias?
Foram encontradas evidéncias de que esta emocdo negativa, experimentada pelo
consumidor na avaliacdo pds-compra, é mais intensa na compra de produtos e
servicos com motivacdes hedobnicas. Estas questdes foram exploradas atraves de
uma pesquisa descritiva, sob a forma de survey, com 131 participantes, residentes
da cidade do Rio de Janeiro e redondezas, envolvendo quatro categorias de
produtos e servigos: roupas, cameras digitais, restaurantes a La carte e planos
telefonia celular. A pesquisa foi realizada, principalmente, com alunos e ex-alunos
da PUC-RJ dos cursos de administracdo de mestrado, doutorado e MBAs, além de
pessoas do circulo de relacionamentos da entrevistadora. Os resultados séo

consistentes com a literatura estudada e suportam a hipétese H; deste trabalho.

5.2.
Conclusoes

Este trabalho, construido a partir de estudos tedricos que abordaram as
motivacdes heddnica e utilitaria de compra (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982;
BATRA e ATHOLA, 1990; BABIN et al., 1994; DHAR e WERTENBROCH,
2000; VOSS et al., 2003) e o arrependimento experimentado (ZEELEMBERG et
al., 1998; COOKE et al., 2001; ZEELENBERG e PIETERS, 2004; KIVETZ e
KEINAN, 2006), procura levar a reflexdo sobre a questdo das motivacdes de

compra, do ponto de vista da emocao negativa de arrependimento do consumidor.
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No consumo hedbnico, a compra € mais experiencial e suas consequéncias
aparecem no envolvimento do consumidor com o produto e no resultado de prazer
proporcionado (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982). Uma de suas
caracteristicas € a percep¢do da compra como momento de lazer, onde aspectos de
diversao e prazer séo despertados e valorizados pelo consumidor e a compra o faz
sentir-se bem (BABIN et al., 1994). No consumo utilitario, a compra procura
atender a objetivos mais praticos e funcionais (DHAR e WERTENBROCH,
2000).

Pode-se dizer que consumidores experimentam maior intensidade de
arrependimento na avaliacdo pos-compra, nas decisdes em que sofrem influéncia
de motivacdes heddnicas, cujo envolvimento emocional é maior. Roupas e
restaurantes a La carte estdo relacionados com motivagdes heddnicas e seus
consumos parecem ser mais interessantes, prazerosos, divertidos, emocionantes e
agradaveis para o consumidor. Cameras digitais e contratacdo de planos de
telefonia celular estdo relacionadas com motivacdes utilitarias e seus consumos
parecem ser mais necessarios, funcionais e Uteis para o consumidor.

Estes resultados mostram-se consistentes com a literatura estudada, onde
ha evidéncias de que motivacdes hedbnicas se caracterizam pelo envolvimento
mais emocional (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982; BATRA e ATHOLA,
1990; VOSS et al., 2003), trazem beneficios imediatos, mas levam o consumidor
a experimentar arrependimento mais intensamente (COOKE et al., 2001; KIVETZ
e KEINAN, 2006). Esse fato € um alerta para empresas com posicionamento mais
emocional, que explora o lado hedbnico do consumo em suas estratégias de
marketing, pois mostra que o consumidor pode experimentar maiores intensidades
de arrependimento na avaliacdo pds-compra, do que aquelas que exploram mais o
lado utilitario. O arrependimento deve ser, portanto, considerado nas estratégias
de marketing das empresas.

Sabendo que motivacdes de compra podem provocar emocdes negativas
(I'YENGAR e LEPPER, 2000; COOKE et al., 2001; KIVETZ e KEINAN, 2006),
as empresas podem desenvolver acbes de marketing que ajudem a construir a
solidez da marca, posicionando com mais forca seus produtos e fornecer
argumentos que justifiguem as decisbes de compra, para evitar ou minimizar a
ocorréncia de arrependimento. Inman e Zeelenberg (2002) mostraram que,
justificativas para escolhas erradas podem influenciar a intensidade do
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arrependimento experimentado. Escolhas mais faceis de justificar provocam
menos arrependimento (INMAN e ZEELENBERG, 2002), principalmente, em
situacOes onde existe grande variedade de ofertas (SELA et al., 2009).

Como as motivagOes hedbnicas de compra podem levar a altas
intensidades de arrependimento na avaliagdo pds-compra, ha evidéncias de que
determinados tipos de empresas serdo mais afetados por emoc¢fes negativas que
outros. Por exemplo, empresas de produtos de vestuario (roupas) ou de servigcos
de restaurantes a La carte podem sofrer mais consequéncias das emog0Oes
negativas de arrependimento por motivagdes hedonicas relacionadas ao
envolvimento emocional, do que empresas de produtos eletrdnicos (cameras
digitais) ou servicos de telefonia celular, onde a compra parece ser mais racional.

De acordo com a teoria, consumidores arrependidos s&o mais propensos a
reclamar com a empresa, gerar boca-a-boca negativo (TSIROS e MITTAL, 2000;
INMAN e ZEELENBERG, 2002; ZEELENBERG e PIETERS, 2004) e, ainda,
deixar de comprar o produto. Com a disseminacao das redes de relacionamento na
Internet (foruns, blogs, twitter, facebook, entre outros), consumidores podem
propagar e compartilhar suas experiéncias negativas, de forma rapida,
possibilitando atingir um grande nimero de pessoas. Através desses canais online,
consumidores arrependidos podem reagir emocionalmente, de forma negativa
contra as empresas.

Devido a caréncia de estudos que relacionem os dois construtos estudados,
este trabalho pode contribuir para trazer ainda mais o tema arrependimento para o
campo de estudos do comportamento do consumidor. Compreender o
arrependimento na avaliacdo pds-compra é fator fundamental para a compreensao
do processo de decisdo de compra como um todo (TSIROS e MITTAL, 2000;
INMAN e ZEELENBERG, 2002; ZEELENBERG e PIETERS, 2004).
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5.3.
Sugestdes para pesquisas futuras

Pesquisas futuras podem estender este estudo a outras categorias de
produtos e de servigos para descobrir as motivagdes dominantes de compra, se
heddnica ou utilitaria. Este trabalho limitou-se a analisar categorias de roupas,
cameras digitais, restaurantes a La carte e telefonia celular, escolhidas a partir da
fase exploratoria.

Com relacdo as escalas utilizadas (VOSS et al., 2003; ZEELENBERG e
PIETERS, 2004), descobertas mais significativas podem ser encontradas se
pesquisas futuras considerarem escalas especificas de arrependimento para tratar
os efeitos das motivacdes de compra.

H& limitacbes com relagdo as emocBes negativas que, neste trabalho,
escolheu-se o arrependimento experimentado. Novos estudos podem utilizar
outros construtos, como a insatisfacdo e o desapontamento, para descobrir
diferencas entre essas emog¢des negativas e como sao afetadas pelas motivacdes de
compra. Por fim, sugere-se que novos estudos considerem a relacdo entre
motivacdes de compra, arrependimento e seus efeitos no comportamento pos-
compra, como as intengdes de reclamacéo, troca e boca-a-boca negativo (TSIROS
e MITTAL, 2000; INMAN e ZEELENBERG, 2002; ZEELENBERG e PIETERS,
2004).
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