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"There’s something to remember and
something to forget. As long as we
remember there’s something to
regret... something we should know"
Svensson e Sveningsson

"There's something going on that
makes my guts ache. I got guilt, I got
fear, | got regret...”

Mark Sandman



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, gostaria de agradecer a Universidade Federal do Rio Grande do Sul, pelo
ensino de qualidade e gratuito e ao CNPq, por ter financiado boa parte dos meus estudos na

graduacio e a totalidade do meu curso de mestrado;

Agradeco, também, a Escola de Administracdo, da qual tenho orgulho de fazer parte desde
seu surgimento, por, aléem c proporcionar excelentes condi¢cbes para minha formacao

académica, servir de exemplo de boa gestéo e sucesso dentro da estrutura da UFRGS;

Agradeco ao CEPA, meu primeiro emprego, pela oportunidade de entrar em contato com
ensino e pesquisa e fazer despertar em mim uma vocagdo. Em especial, agrade¢o a Lourdes
Odete dos Santos pelo conhecimento e humildade transmitidos, a lolanda Lopes Couselo
pela amizade e carinho e ao Prof. Luiz Antonio Slongo pelo modelo de conduta profissional e
ética. Agradeco também aos meus colegas de bolsa Leandro Hessel e, em especial, Rafael

Costa da Silva, mais que um colega, um verdadeiro irméo;

Muito obrigado aos meus colegas do PPGA, de todas as énfases, pela amizade e pelo
conhecimento compartilhado. Especial agradecimento a turma de marketing de 2000 — Maria
Alice De Ré, Claudia Hayashi, Fabiane Wolff, Rosana Vieira de Souza e Rafael Mussnich —

pela cumplicidade e, é claro, pelas festas;

Agradecimento especial aos verdadeiros amigos que encontrei neste Programa. Ao Juliano
Aita Laran, pelo conhecimento compartilhado e pela inestimavel e imprescindivel ajuda
neste trabalho, ao Jonas Hoffmann pela amizade incondicional e pelas licbes de
solidariedade, ao Eusébio Scornavacca Jr. por estar sempre disposto a ouvir, e a Alessandra
Lobato Arruda pela amizade e, principalmente, pelo exemplo embleméatico de superacao.

Vocés todos sabem o quanto sdo importantes na minha vida.

Aos professores Fernando Bins Luce, pelo conhecimento transmitido, Walter Meucci Nique
pelas licbes de amizade que transcendem a sala de aula e Geni Dorneles Valenti por

despertar em mim o questionamento e a paixao pela filosofia;



Agradecimento especial a0 meu orientador, Prof. Carlos Alberto Vargas Rossi, pela
disposicdo em me ajudar, pelo vasto conhecimento transmitido e pelas licbes de conduta

profissional,

N&o poderia deixar de agradecer a minha familia. Ao meu pai pela licdo de amor e por ter
escolhido como vocagéo, apesar do sucesso profissional, ser pai. A minha méae, de quem
herdei o carinho que procuro transmitir a todos que conheco. Ao Lucas, meu irméo, pela

amizade e pelo exemplo de personalidade.

Agradeco especialmente ao meu irmdo Mauricio, a quem dedico essa dissertagdo. Ao
concluir esse curso, realizo um sonho compartilhado por nos. Espero que essa conquista

sirva de estimulo para que ele encontre, e siga, sua vocacao.

Finalmente, agradeco a Carla por todo amor e carinho e, sobretudo, por estar sesmpre ao meu

lado nos varios e dificeis momentos de mudanca desse periodo de mestrado.



SUMARIO

LINTRODUGAO. ... ceeereeeereeeeesesesessasesssssssssssssssssssasesssasesssssesssssesssssssssssessssasssssessssssessssassssssssssssssssasesssssesssssesssssssssns 13
1.1 DELIMITAGCAO DO TEMA....octiiiiieitetseeetetsesie bt st besss st ss sttt be b s s e bt ss s st et s s s b et et s aeb et et snssbeb s s s sesassnantetasanans 14
1.2 DEFINIGAO DO PROBLEMA ......cvteerireereseesseessseessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssessssessssessssassssssssssssssssssnssssssssssssnes 19
L. BIUSTIFICATIVA woocteeeeeeeeessessssssssssssssss st s sss st s s sses s s s s st s s s s s e e e bbb s R bbb 20
LA OBIETIVOS...cititrteseessessessssssssssssssssssssssessesssssssssssssssssssssssssassessessssssssssssssssssssssssessessssasssssssassassassessessessessssnsansansnsasssens 24

L. 4.1 ODJELVO GEIAl......cueececieteeecte ettt a e bbbt a et b e et ettt s ettt st et e et etans 24
1.4.2 ObjELiVOS ESPECITICOS......oviceerricectesisic ettt et bbbt s st s s s tes 24

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA .....oooeeeeeeeeeseeseseesesssessessssessssssssssssssssesssssessssssssssssssssasssssssssssesssssssssssessssssssens 25

2.1 O PROCESSO DE AVALIAGAO POSCOMPRA......ceueereeretsstsstsstssisssssssssesssss s sss sttt sssssssessssssssssssssssssssnssssssssens 25
0 O S = = o T 1T 27
2.1.2 DiSSONANCIA COGNITIVA. ....vueuerireeieeeieeesieesi s sese s bbb s es bbb 29
2.1.3 Comportamentos resultantes da avali 8GA0 POSCOMPIA........cwuereriereerereeeineieieissiseiseesessessese s ssssssens 31

2.2 ARREPENDIMENTO ..c.ctttetteseesseesesssssessssssssssssssssassessesssssssssssssssssssssasssssessessessessesssassassasssssassessessessesssssssssansansansassassesens 32
2.2.1 Definindo 0 ArrePENIMENTO .....c.cvviecieiriccetreee ettt bbb bbb s s s bt s ens 32
2.2.2 Aspectos Afetivos do ArrePENiMENTO. ..ot s st se st ss s senaens 37
2.2.3 Aspectos Cognitivos do ArrePENdiMENLO..........ccccvirenirinseresese s sessss et sssssesessssssessssssssesesens 42
2.2.4 A Relacéo entre Arrependimento e Responsabilidade............occcvcecenenessnensse s 46
2.2.5D€ep0iS A0 ArrePENTIMENTO......ccuiuiererieererreererersseeeesesessestsesesssssesessssssssessssessessssssssesssssessssssssesessssssssssssssesssens 49

BIMETODO .ooeeeeeeteeeeeseseeeessssesessss s s s s ss e ssss s s ss e ss s s ees s s e s s s ts e s es st eee st ns s st ste 54

3.1 DESENVOLVIMENTO DA ESCALA DE ARREPENDIMENTO....cvuruiuereeeseeesensssesensesessssesssssssssssssssssessssesssssssssssessssesnes 54

3.1 1 ELAPA EXPlOTALOTTAL . cv.cveeeeeeireeeeetre ittt et 55
3.1.1.1 Revisdo das medidas de arrependimENTO....... ..ottt et e eae e b 55
3.1.1.2 Entrevistas em ProfUundidade ..ottt sttt ne st enens 58
3.1.1.3 Construgéo da escala

O = To = W D= 1 Y- O
3.1.2.1 Definicao da Populagiio € a AMOSITAL ..........civiirieisieiitee ettt se e st sssbe e esesse e ebeseenesaeneanens 61
3.1.2.2 COlEAUE DAHOS........eeveeeee ettt ettt ae e ae st se e ae e et e e esese e e e eeseene s e e e eaeseeneebe s eneseeneabeneeneseeneanans 63
3.1.2.3 Andlises EXploratorias doS DAUOS.........cccciiieiiiiieiiee ittt st be st saenesre e be e enesneneanens 63

3.2 VALIDAGAO DA ESCALA DEARREPENDIMENTO. ....vuuireresseressessssesssessssesssssssssssssssssssssssssssesssssssssesssssssssssssssssessssesnes 64

3.2.1 Os procedimentos utilizados para o processo de validagio da escala proposta...........coceeeerreeeneeennns 66
3221 UNidimenSiONalidAOE. .......coueueieeeeeieee ettt et e e ae et b e e ae e e e be e eneseeneenen 66
3.2.1.2 CONFIADHIIA0E. ...ttt sttt st r sttt 67
3.2.1.3 Validade CONVEIGENTE ...ttt ettt b st ae et e e ese st e e e beseenesee e eaeseeneebe e eseseeneabeneenesseneanens 67
3.2.1.4Validade DISCIIMINGNTE. ........ccuieierieeeerirere sttt e bt e st es et b s e s s e 68

3.2.1.5 Escolha do método de estimagéo € medidas de gjUSLaMENTO...........cerreeueirerieiieririeeeseree e 68



4.1 CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA E ANALISESUNIVARIADAS......cooveirereerereesesnessssessssessssessssessessssssssssssssssssssssssnsens 70
O = TSP 70
a2 o - o LU 70
A.1.3 RENAA FAMITTAT ...ttt ettt s b bbbt bbbt enas 71
4.1.4 Produtos consUMIidOS PElAS AMOSLIAS.........cccrieeireeeiesisesie s sssssssse s sesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssesesens 71
4.1.5 Pesquisa por OUtras OPGOES 0E COMPI@L.......cccrurerreureeseeiresesresssassssessesssssessssesssssssssssssssssssssesesssssssssssssssesessens 72
4.1.6 Analises univariadas da escala de arrependimENTO.........covueurreeurrersrresinsssres s ssssessssesssssssssssssssessssesans 73

4.2 DESENVOLVIMENTO DA ESCALA ....cectiveririereseesessesessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssessssssssssssssssssssssessssssssssnssssnsens 75
4.2.1 ANAlISE fAtOrial XPIOrALOTIA .. .cocueereereereereereireieeeee bbbt 75
4.2.2 Confiabilidade € COrtelaGhES.........cvuerrieereeeireirretrees et 78

4.3 VALIDAGAO DA ESCALA ...ovvvteiteeeieisetss it sstsstsssesssssessessss st st s b st st assessessesssssssssssssssssssassassassessessessesssssssnssssassansassans 81
4.3.1 Validade de CONEUTOD. .........cuiereereeireee ettt ettt s bbbt ettt 81
4.3.2 OS MOAE| OS A8 MENSUIAGED .......ccuereerrereerreiasietsessssessesesssessssssssssssssssessssssssessssssssssessssssessssssssssessssssssssssssesesens 82
4.3.3 AJUSLES (OS MOUEI OS.......eeitiesietsees ettt s e st a st ee st s s e s et ns s ans et s ens 83
4.3.4UNIidiMENSIONAIITAGE..........c.coieeeaiereaeireie ettt st 86
I TSI @0 1 1= o1 o = = O 88
4.3.6 Validade CONVEIJENTE........c.coiieeer ettt e 89
4.3.7 Validade DiSCIIMINANTE........ciiiiieeeeieeeeirerecie ettt b bbbt sae e e bbb e b se st b es s 90

4.4 RELAGCOES HIPOTETIZADASPELA LITERATURA.....ocvuriueietetsetsstsstsstssssssessesssssssssssssssssssssssssassessessessesssssssssssssassassassans 92

5 CONSIDERACOES FINAIS......oooooeeeeeeeeeeeeeseeseeseseessssssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssesssssssssssssnenes 94

5.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS......ceueteeeeseersssssessesssesssssssssssssssssssssssssssessessessessssssssssasssssassassessessesssssssssssssassassassasssens A

5.2 IMPLICAGOES DO ESTUDO.....cutueeeeeetssesetssessssssessesssesssssssssssssssssssssssssssessssssssesssssssassssssssassessessessssssssssssassasssnssssassssns 97
5.2.1 IMPliCACOES ACAUEIMICAS. ....vvureeerererrerirerersseeresessssessesessssssesesssssesesssessssesssssesssssssssssesssssessssssssssssssssssssssssssesssens 98
5.2.2 IMPIiCAGOES GBI ENCIAIS. ... vvureeeuteeaetseae et ses et es bbb enais 99

5.3LIMITES DOESTUDOEIMPLICAGOES PARA FUTURAS PESQUISAS......cueuteeirrtrenserensesessesessessssessssessssesssssssssssssssesnnes 9

REFERENCIASBIBLIOGRAFICAS ...t seeeesstsessssessssesssssessssss s s sssssssssasssssssssssssssssssssnsses 102
ANEXO 1— INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS.....coinrneeenesesssssstsstssssstsssssssssssssssssssssssssssssssessens 110
ANEXO 2— MODELOS DE MENSURAGAOQ ........cooreeieeeeeteeeeeseeseeesssesesessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssens 115

ANEXO 3—-ROTEIRO DASENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE ... 118



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Escala de Likert, utilizada para medir cada um dos itens propostos................
Figura 2 — Modelo de Mensuracéo para Aspectos Afetivos do Arrependimento.............

Figura 3 - Modelo de Mensuracgdo para Aspectos Cognitivos do Arrependimento..........

Figura 4 — Cargas fatoriais para o modelo de mensuracédo dos aspectos afetivos do

arrependimento para a amostra de consumidores de automaoveis.............ccceeeeeneee.

Figura 5 - Cargas fatoriais para 0 modelo de mensuracéo dos aspectos afetivos do

arrependimento para a amostra de consumidores de cal¢cados femininos................

Figura 6 - Cargas fatoriais para 0 modelo de mensuracédo dos aspectos cognitivos do

arrependimento para a amostra de consumidores de automaoveis ............cccceeeeeeee..

Figura 7 - Cargas fatoriais para o modelo de mensuracgéo dos aspectos cognitivos do

arrependimento para a amostra de consumidores de calcados femininos................



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Resultados das acBes Al e A2 para cada uma das situacdes (de S1a S5)............... 34
Tabela 2 - Médias para cada item e para cada eMOGAOD............ceeervrreriieeiiieesiieeeieesieeesiaeens 40
Tabela 3 - Escala de Arrependimento proposta por Oliver (1997).........ccooovviieeiiiieiiiieeiieens 56

Tabela 4 - Itens da Escala de Experiéncia de Arrependimento proposta por Creyer e Ross
(1999 ..ttt ettt e bt R e te et e teeanbe e teeanre e 57

Tabela 5 - Itens da Escala de Arrependimento proposta por Inman e Zeelenberg (2002)....... 57

Tabela 6 - Proposta de Escala de Arrependimento no Processo de Decisdo de Compra......... 60
Tabela 7 - Distribuicdo da amostra por sexo do entrevistado..............ccccceovviiiiiiiiiine e 70
Tabela 8 - Distribuicdo da amostra por faixas de idade do entrevistado..............cccccoevvvveeennns 71
Tabela 9 - Distribuicdo da amostra por faixas de renda familiar do entrevistado................... 71
Tabela 10 - Modelos dos automoveis adquiridos pelo entrevistado...............cccevvvieiiiieiiinenns 72
Tabela 11 - Marcas de calgados femininos, adquiridas pelo entrevistado..............ccccooecvveeenne 72
Tabela 12 - Pesquisa por outras opcdes antes da deciSAo de COMPra .........cccveveevvveeeeniiinneennns 73

Tabela 13 — Tendéncia central e dispersédo para as variaveis da escala de arrependimento...73

Tabela 14 - Resultados da analise fatorial exploratéria para amostra de consumidores de
LU | 0] 0 101V T PP RPRROPPRSPRN 75

Tabela 15 - Resultados da analise fatorial para amostra de consumidores de calcados
1= 001 0T T [0S TP PPRPPRT 76

Tabela 16 - Resultados da analise fatorial exploratéria para amostra de consumidores de
101 (0] 0 410 )V =T F- S OSSP RROSUPPRPON 77

Tabela 17 - Correlagdes entre itens e item-total para o fator 1 (aspectos afetivos) para a
amostra de consumMidores de QULOMOVEIS. .........ccoiuiieiiiieiiiee e 78

Tabela 18 - Correlagdes entre itens e item-total para o fator 2 (aspectos cognitivos) para a
amostra de consumidores de aUtOMOVEIS. ...........ceoiiiuiiieiiiiie et 79

Tabela 19 - Dimensdes da Escala de Arrependimento............ccuveviieiiiieeiiiee i 80

Tabela 20 - Medidas de ajuste para aspectos afetivos do arrependimento para amostra de
CONSUMIAONES A AULOMOVEIS. ... .cciiiieiiiee it iiee et e et e tae e e e b e e eneaeenneeas 84

Tabela 21 - Medidas de ajuste para aspectos cognitivos do arrependimento para amostra de
CcoONSUMIAOreS de aULOMOVEIS........ccoiuiiiieiiiiie ettt e e e s a e e s srnaeeaans 84

Tabela 22 - Medidas de ajuste para aspectos afetivos do arrependimento para amostra de
consumidores de calgados FEMININOS............uviiiiiiiie e 85

Tabela 23 - Medidas de ajuste para aspectos cognitivos do arrependimento para amostra de
consumidores de calgados fFEMININOS.............cooiiiiiii i 85

Tabela 24 - Comparagéo entre as medidas de ajuste para aspectos afetivos (AA) e aspectos
cognitivos (AC) para as duas amMOSIIAS.........ceeiurrieeiiiieeeaiiieeeeeiieeeeesireeeessnreeeesseneeeaans 86

Tabela 25 - Residuos Padronizados para a dimenséo aspectos afetivos, para a amostra de
CONSUMIAONES A AULOIMOVEIS. ... .ceiiiieiiiieiiie et e ettt e et ee et e e e e enseeennaeas 87



Tabela 26 - Residuos Padronizados para a dimensao aspectos cognitivos, para a amostra de
CONSUMIAONES € AUTOIMOVEIS. ... ..coiiiiiiiiieiiie ettt 87

Tabela 27 - Residuos Padronizados para a dimensao aspectos afetivos, para a amostra de
consumidores de calgados TEMININOS...........uuiiiiiiiie e 88

Tabela 28 - Residuos Padronizados para a dimensdo aspectos cognitivos, para a amostra de
consumidores de calgados fFEMININOS..........cuiiiiiiiiiiiiie s 88

Tabela 29 - Cargas fatoriais padronizadas e t-values para aspectos afetivos e aspectos
cognitivos do arrependimento para a amostra de consumidores de automoveis e de
consumidores de calgados fFEMININOS..........ccioiiiiiiiiiii s 90



RESUMO

Com um volume consideravel de publicagdes nacionais e internacionais sobre a
satisfac@o de clientes, uma énfase cada vez maior tem sido dada para o processo de avaliacdo
pos-compra do consumidor. Porém, o processo de satisfacdo é insuficiente para explicar
muitos dos comportamentos que o consumidor manifesta apds o consumo. Além de
confrontar o recebido com o esperado, gerando julgamentos de satisfacdo ou insatisfacdo, o
consumidor confronta o recebido com o que teria acontecido se outra opgao tivesse sido feita.
E justamente nesta confrontac&o entre o recebido e o que poderia ter sido recebido que surge
o arrependimento. O arrependimento é pouco abordado na literatura brasileira de
comportamento do consumidor. Além disso, as escalas que 0 medem sao escassas e 0 fazem
de forma incompleta. Posto isso, o principal objetivo dessa dissertacdo € o de propor uma
escala que meca o arrependimento no processo de tomada de deciséo do consumidor,
considerando aspectos afetivos e cognitivos desse construto. Para tanto, procedeu-se a uma
analise de validacdo de construto para a escala proposta em duas amostras distintas:
consumidores de automoveis e de calgados femininos. Os resultados apontam para a
existéncia de validade de contetddo, unidimensionalidade, confiabilidade e validade
convergente para as dimensdes hipotetizadas. A validade divergente nao foi evidenciada e €
um ponto de discussdo. As implicacGes desse estudo e sugestdes para estudos futuros sao

apresentadas.



ABSTRACT

Considering the amount of national and international publications on customer
satisfaction, we can realize that a growing emphasis has been put on the post-purchase
evaluation process. Unfortunately, the satisfaction process alone does not explain many of
the actions conducted by customers after the consumption. Besides comparing the perceived
performance with the expected performance, producing therefore judgements of
satisfaction/dissatisfaction, the customer also compares the perceived performance with
what might have happened if he/she had chosen another option. Through this comparison
between the performance of the chosen option and the performance of the forgoing one
emerges regret. Consumer regret is seldom discussed in the Brazilian Consumer Behavior
literature. Besides, regret scales are scarce and, very often, poorly measure this construct. The
main goal of this dissertation is to propose a consumer regret scale that includes affective
and cognitive dimensions of this construct. To achieve such goal, a construct validity
analysis was conducted in two distinct samples: cars and women's shoes consumers. The
results brought up content validity, unidimensionality, reliability and convergent validity for
the dimensions. Discriminant validity has not been found in any of the samples and became

a discussion topic. Finally, implications and suggestions to future research are presented.



1 INTRODUGCAO

"O outro carro sairia mais barato e consumiria menos combustivel...", "esse xampu é
mais caro e deixa meu cabelo muito seco!”, "se eu tivesse escolhido a outra companhia aérea
isso ndo teria acontecido”, "se eu soubesse que a empresa iria falir, nunca teria comprado um
produto deles”. Os exemplos de situagfes de arrependimento com decisdes de compras séo

recorrentes na nossa vida de consumidor.

O processo de tomada de decisdo de compra envolve, necessariamente, escolhas.
Pode-se escolher um carro em detrimento de outro, um xampu para cabelos oleosos, ao invées
de um para cabelos secos. Pode-se, inclusive, escolher ndo comprar nada. Inerente a qualquer
decisdo de compra, o risco envolvido faz com que tenhamos que considerar alternativas,
pesar atributos para, entéo, decidir. Entretanto, nem sempre possuimos todas as informacdes
possiveis. Nem sempre conhecemos, por completo, todas as alternativas. E ao nos darmos
conta de que o que deixamos de comprar era melhor do que o que, de fato, compramos que

experimentamos o arrependimento.

A disciplina de comportamento do consumidor enfatiza consideravelmente o estudo
do processo de tomada de decisdo do consumidor (Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Assael,
1998; Sheth, Mittal e Newman, 1999). Dentro desse processo, a etapa conhecida como
avaliacdo pds-consumo (ou pés-compra, pos-escolha, dependendo do papel desempenhado
pelo cliente) é tida como determinante de comportamentos que podem vir a afetar o
desempenho de uma organizacdo. Entre esses comportamentos, destacam-se a lealdade dos
consumidores, a reclamacgdo e, at¢é mesmo, o abandono de determinado produto (aqui

tratado como bens ou servigos) (Sheth, Mittal e Newman, 1999).

Dentre as avaliagdes realizadas apds o consumo, a satisfacdo tem recebido um lugar
de destaque na literatura internacional (Oliver, 1980, 1993, 1997; Fornell, 1992, Szymanski e
Henard, 2001, entre outros) e, sobretudo na década de 90, na literatura brasileira de
marketing (Rossi e Slongo, 1998; Urdan e Rodrigues, 1998; Farias e Santos, 1998; Zufiiga e

Urdan, 2000, entre outros).

Porém, além da satisfacédo, outros processos avaliatorios da experiéncia de consumo
tém sido considerados nos ultimos anos. A abordagem do arrependimento, por exemplo,

tem migrado da economia (Loomes e Sugden, 1982) e da psicologia (Landman, 1993) para 0s
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processos de tomada de decisdo (Ritov e Baron, 1995, por exemplo) e, finalmente, para o

estudo do comportamento do consumidor (Simonson, 1992 e Tsiros e Mittal, 2000).

A compreensdo do arrependimento é fundamental para a criagdo de funcdes
explicativas do processo de avaliacdo pos-compra mais fidedignas e completas (Tsiros, 1998;
Inman, Dyer e Jia, 1997). Além disso, estudos como os conduzidos por Roseman, Wiest e
Swarz (1994) e por Zeelenberg et al. (2000) clamam por verificacbes empiricas que
diferenciem as emocg@es e julgamentos formados durante o processo de avaliacdo pos-

compra, dentre os quais destacam o arrependimento.

Além disso, evidencia-se uma caréncia muito grande por medidas fidedignas e mais
ricas de arrependimento, medidas que considerem aspectos afetivos e cognitivos desse
construto. Por isso, essa dissertacdo tem como principal objetivo a proposi¢do de uma escala

de arrependimento no processo de tomada de decisdo do consumidor.

Para tanto, foi realizada uma revisdo da literatura sobre o tema, buscando
familiaridade com o assunto e o levantamento de itens para o desenvolvimento da escala.
Posteriormente foram testadas as opgOes para a construcgédo da escala, utilizando-se dados de
consumidores de segmentos distintos: automoveis e calgados femininos. Finalmente,
procedeu-se a etapa de validacdo da escala, onde critérios como ajuste do modelo de
mensuracdo, unidimensionalidade, confiabilidade, validades convergente e discriminante

foram aferidos.

1.1 Delimitacédo do Tema

A forma com que o consumidor toma suas decisGes de compra tem sido alvo de
investigacdo ao longo de toda a historia da disciplina de comportamento do consumidor

(Engel, Blackwell e Miniard, 1995 e Sheth, Mittal e Newman, 1999).

Mowen e Minor (2001) definem o processo de tomada de decisdo do consumidor
como um processo que envolve o reconhecimento de problemas, a busca por solugdes, a
avaliacdo das alternativas, as escolhas dentre essas alternativas e a avaliagdo do resultado

dessas escolhas.

Essa defini¢cdo € coerente com o modelo geral de tomada de deciséo, apresentado por
Engel, Blackwell e Miniard (1995). Nesse modelo, os autores dividem o processo de tomada

de decisdo do consumidor nas seguintes etapas:
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= reconhecimento de necessidade: uma percepcdo da diferenga entre o estado
desejado pelo consumidor e seu estado atual que dispara o processo de tomada

de deciséo de compra;

» busca por informacgdes: busca por informagdes armazenadas na memaria (busca
interna) ou aquisicdo de informagdes relevantes para o processo de tomada de

deciséo (busca externa);

= avaliacdo de alternativas pré-compra: avaliacdo das alternativas em termos de

beneficios esperados, buscando reduzir as op¢des e alcancar a marca preferida;
= compra: aquisi¢cdo da alternativa preferida ou de um substituto aceitavel;
= consumo: uso da alternativa comprada;

» avaliacdo das alternativas pos-compra: avaliagdo do quanto a alternativa

escolhida gerou satisfacéo;
» redestinacdo: destino dado ao produto ndo consumido ou aos seus restos.

Todas essas etapas desempenham um papel fundamental no processo de tomada de
decisdo, porém, a avaliacdo das alternativas pos-compra tem recebido uma atencao especial
na literatura de comportamento do consumidor. Evidéncias dessa atencdo encontranmtse, por
exemplo, nos movimentos em dire¢cdo ao estudo da satisfacdo do cliente (Szymanski e
Henard, 2001; Fournier e Mick, 1999; Oliver, 1997).

O processo de tomada de decisdo do consumidor ndo termina no consumo. Isso
porque a experiéncia de comprar e usar um produto prové informagdes que serao essenciais
nas suas compras futuras (Sheth, Mittal e Newman, 1999). Evidencia-se, dessa forma, que o

comportamento de compra do consumidor é um comportamento aprendido.

Hoch e Deighton (1989) ressaltam a importancia do processo de avaliacdo pos-
compra do consumidor para sua aprendizagem. Para os autores, 0 consumidor engaja-se em
um processo de geracao de hipoteses sobre o desempenho do produto ou servico adquirido,
seguido pela exposi¢do as evidéncias, ou seja, pelo proprio consumo do produto ou servigo.
Apoés a exposicdo as evidéncias, essas sdo decodificadas e processadas, passando a ser

integradas ao conhecimento ja armazenado na memoria.

Durante esse processo de aprendizagem, surgem diferentes julgamentos relacionados
ao desempenho do produto e, muitas vezes, relacionados com a qualidade da propria

decisdo tomada (Hoyer e Maclnnis, 2000).
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Esses diferentes julgamentos pés-compra sdo normalmente caracterizados como
julgamentos de satisfacdo/insatisfacdo, conduzindo a comportamentos de reclamacao,
lealdade, comunicacdo boca-a-boca e, até mesmo, abandono da marca escolhida (Sheth,
Mittal e Newman, 1999; Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Mowen e Minor, 2001; Hoyer e
Maclnnis, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (1995) abordam a satisfagdo como uma avaliacdo poés-
compra que confronta a performance da alternativa escolhida com as expectativas do
consumidor. Se essa performance atinge ou supera as expectativas, o consumidor esta
satisfeito. Oliver (1997), por sua vez, apresenta uma definicdo mais abrangente de satisfacdo
ao caracteriza-la como um julgamento de que algum aspecto do produto, ou o0 préprio
produto, traz uma sensagdo agradavel de completude relacionada ao consumo. Essa
sensacao agradavel pode provir do prazer que a situacdo de consumo proporciona ou do

alivio de algum desconforto.

Assim como Engel, Blackwell e Miniard (1995), outros autores da area de
comportamento do consumidor (Sheth, Mittal e Newman, 1999; Assael, 1998) ressaltam um
importante mecanismo na formagdo de julgamentos de satisfacdo: a comparacdo com
padrdes ou referenciais anteriores. Partindo-se desse pressuposto, existem expectativas em
relacdo a performance do produto/servico a ser consumido. Apds o0 consumo, a performance
percebida é confrontada com as expectativas anteriores. Se as expectativas forem
confirmadas, ou superadas, um julgamento de satisfacdo é formado. Da mesma forma, se a
performance percebida ficar aqguém das expectativas, um julgamento de insatisfacdo é
formado. Esse mecanismo é chamado de desconfirmacgdo das expectativas e sera retomado,

de forma breve, mais adiante.

Porém, estudos recentes (Inman, Dyer e Jia, 1997; Tsiros, 1998; Tsiros e Mittal, 2000)
sugerem que, além da performance da marca escolhida, a performance da marca preterida
precisa ser considerada, visando explicar de forma mais completa o comportamento poés-
compra do consumidor. Mais especificamente, esses estudos afirmam gque a comparagao da
marca escolhida com a(s) marca(s) preterida(s) influencia o comportamento do consumidor.
Se a comparacao for favoravel (a marca escolhida tem um desempenho superior ao da marca
preterida), o consumidor experimenta uma sensacdo muito agradavel e, por vezes,
recompensadora. Por outro lado, se a comparacédo nao for favoravel (a marca escolhida tem
um desempenho inferior ao da marca preterida), o consumidor experimenta o

arrependimento.
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Arrependimento pode ser brevemente definido como "a possibilidade de que algo
melhor pudesse ter acontecido se o consumidor tivesse feito uma escolha diferente” (Oliver,
1997, p.219). Ou seja, 0 arrependimento é um julgamento, fruto do processo de avaliacao pos-
compra, onde o desempenho da opcéo escolhida é confrontado com os desempenhos das

opcdes preteridas.

Arrependimento, porém, é diferente de insatisfagdo. O mecanismo da desconfirmacéo
das expectativas, fundamental na formacéo da satisfacdo (e da insatisfacdo), apresenta um
referencial interno (as expectativas de performance). O arrependimento, por sua vez,
apresenta um referencial externo (performance de outros produtos). Ou seja, no
arrependimento a performance do produto escolhido é confrontada com a do produto
preterido (Oliver, 1997). Assim, enquanto a satisfacdo consiste numa avaliacdo do produto
consumido, o arrependimento avalia o proprio processo de tomada de decisdo de compra

desse produto.

E importante ressaltar que, mesmo satisfeito, um determinado individuo pode sentir-
se arrependido. O individuo pode estar satisfeito com a opg¢éo escolhida — a performance do
produto atingiu ou excedeu as expectativas do consumidor — e, a0 mesmo tempo, descobrir

gue outras opg¢des poderiam ter tido um desempenho melhor (Tsiros, 1998).

Cabe ressaltar, igualmente, que arrependimento também ¢é diferente de dissonancia
cognitiva. Sheth, Mittal e Newman (1999) definem a dissonancia cognitiva como uma tensao
entre dois pensamentos opostos, tipicamente manifestada depois que o consumidor comprou
algo mas ndo esta certo de que a deciséo correta foi tomada. Mais especificamente, Festinger
(1957) afirma que ap06s a compra, duas cogni¢es entram em dissonancia: a idéia do que foi

feito (da decisdo que foi tomada) e a idéia de que a escolha talvez ndo tenha sido a melhor.

Apesar de existirem semelhancas entre os construtos — tanto o arrependimento
guanto a dissonancia cognitiva surgem da comparacao entre duas cognigdes —, as diferengas
sdo muito mais evidentes e significativas (confrontando Oliver, 1997 e Inman, Dyer e lia,
1997, com Sheth, Mittal e Newman, 1999 e Festinger, 1957).

Enquanto o arrependimento € um julgamento, uma afirmacdo conclusiva, a
dissonancia é apenas um sentimento de inseguranca. Ou seja, enquanto o consumidor
arrependido sabe que ndo tomou a decisédo correta, o consumidor ao enfrentar um processo
de dissonancia cognitiva ainda ndo possui condi¢Bes de avaliar sua decisdo, ainda nao

sabendo se sua decisdo foi boa ou ndo. O consumidor inseguro com sua decisdo (em
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dissonancia cognitiva) pode tanto confirmar sua decisé@o, quanto arrepender-se em relacédo a
ela. Alias, segundo Festinger (1957), € muito mais provavel que um consumidor em processo
de dissonancia venha a confirmar sua deciséo, ao selecionar apenas fontes de informagéo que

deponham a favor da sua escolha (comportamentos redutores de dissonancia).

Além da necessaria distingdo entre arrependimento e outros dois topicos (insatisfacédo
e dissonancia cognitiva) recorrentes da disciplina de comportamento do consumidor e
comumente confundidos com ele, é necessario distinguir os significados de regret (vocabulo

inglés para arrependimento) e arrependimento.

As diferencas entre arrependimento e regret, residem na abrangéncia que cada um
dos termos apresenta. Segundo Landman (1993), a palavra regret esteve, por muito tempo,
associado ao lamento por algo ou alguém que ja se foi. Assim, regret traz implicito um
sentimento negativo que pode nao ter sido causado pelo individuo que o sente. Diferente de
arrependimento, que traz de forma explicita que o agente do arrependimento é o préprio
individuo que o experimenta. Uma boa evidéncia disso € o significado que o Dicionario
Aurélio da Lingua Portuguesa (Ferreira, 1999) traz para o arrependimento, ao defini-lo como
ato ou efeito de arrepender-se, de sentir magoa por faltas ou erros cometidos. Assim,
ninguém pode "arrepender"” algo ou alguém, mas apenas arrepender-se por erros ou faltas

cometidos pelo préprio individuo.

Isso fica evidente quando tormamos como exemplo 0 pronunciamento do ex-primeiro-
ministro do Reino Unido, John Major, na ocasido da morte da Princesa Diana, que afirmou:
"..we deeply regret the death of Princess Diana". Nesse caso, ndo existe uma nogdo clara de
responsabilidade pelos atos declarados. Quando John Major anunciou que lamentava a
morte da Princesa Diana, ele, de maneira nenhuma, poderia ter dito que se arrependia da

morte dela, mas sim que a lamentava.

Zeelenberg, van Dijk e Manstead (2000) reconhecem que diferencas semanticas entre
os termos empregados para definicdo de arrependimento podem interferir nos rumos
tomados para analises e conclusdes. Os autores citam o0 caso das expressfes spijt
(arrependimento em holandés) e regret. Assim como arrependimento na lingua portuguesa, o
vocabulo spijt possui um significado mais restrito do que regret. Spijt também traz implicita a

nocao de responsabilidade atribuida ao proprio individuo.

Para os fins a que essa dissertacdo se destina, sera adotado o conceito proposto por

Zeelenberg (apud Tsiros e Mittal, 2000, p.402), que define arrependimento como "uma
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emocao negativa, cognitivamente determinada, que noOs experimentamos quando
percebemos ou imaginamos que nossa presente situacdo poderia ser melhor se tivéssemos

agido de forma diferente".

Partindo dessa definicdo, encontram-se duas abordagens distintas: a do
arrependimento antecipado e a do arrependimento experimentado. A primeira diz respeito a
consideracdo de diferentes resultados negativos que uma opgao possa acarretar e a tomada
de decisdo levando em conta essa predicdo, reduzindo, assim, a chance de ocorréncia do
arrependimento (Loomes e Sugden, 1982; Bell, 1982; Simonson, 1992; Ritov, 1996; Inman,
Dyer e lJia, 1997). Ou seja, o tomador de decisdo escolhe a opcdo que possui a menor

probabilidade de causar arrependimento futuro.

Entretanto, nessa dissertagdo serd utilizada a abordagem do arrependimento
experimentado (como em Tsiros e Mittal, 2000; Zeelenberg et al., 2000; Inman e Zeelenberg,
2002), do arrependimento que surge ap6s uma decisdo, quando os resultados provindos da

opcéao escolhida sdo confrontados com os resultados das opcdes preteridas.

1.2 Definic¢éo do Problema

Ao longo das ultimas duas décadas, esforcos tém sido empreendidos por diversas
areas do conhecimento, como Economia (Loomes e Sugden, 1982), Teorias da Deciséo (Ritov
e Baron, 1995; Bell, 1982), Psicologia (Landman, 1993; Gilovich e Medvec, 1994, 1995a) e
comportamento do consumidor (Simonson, 1992; Tsiros e Mittal, 2000; Zeelenberg e Pieters,
2002; Inman e Zeelenberg, 2002), na busca de uma definicdo mais clara do arrependimento,

de suas origens e de suas consequéncias no comportamento do individuo decisor.

Muitas duvidas ja foram respondidas. O papel do arrependimento antecipado nas
futuras decisdes de escolha com mais de uma opcao foi investigado (Loomes e Sugden, 1982;
Bell, 1982), as origens dessa emoc¢do e suas manifestagdes comportamentais foram
identificadas (Landman, 1993; Roseman, Wiest e Swarz, 1994) e seus reflexos nos
comportamentos de reclamagdo, recompra e comunicagdo boca-a-boca negativa

caracterizados (Tsiros e Mittal, 2000; Zeelenberg e Pieters, 2002).

No entanto, alguns tépicos permanecem ndo abordados de forma satisfatoria, dentre
0s quais deve ser citada a necessidade da criagdo de uma escala valida e fidedigna de

arrependimento, que considere suas diferentes dimensdes (Gilovich, Medvec e Kahneman,
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1998) e que seja aplicada e testada em situagOes reais de tomada de decisdo (Zeelenberg et al.,

2002).

O arrependimento nos processos de decisao ja foi medido de diversas formas (Creyer
e Ross, 1999; Abendroth, 2000; Richins e Bloch, 1988; Taylor e Burns, 1999; Tsiros e Mittal,
2000). Porém, nenhuma escala de arrependimento foi desenvolvida considerando situagdes
reais de consumo (Tsiros e Mittal, 2000; Creyer e Ross, 1999 sdo simulagdes), evidenciando
uma caréncia de validade externa nos instrumentos utilizados. Além disso, muitas das
escalas de arrependimento abordam o construto de forma incompleta, considerando-o
unidimensional e muitas vezes medido através, apenas, de um item (Richins e Bloch, 1988;
Taylor e Burns, 1999).

Posto isso, o problema que norteia essa dissertacdo pode ser resumido da seguinte

forma:;

Como pode ser medido o arrependimento em um processo real de deciséo de compra

do consumidor, considerando os aspectos afetivos e cognitivos desse construto?

1.3 Justificativa

O estudo do arrependimento é peca fundamental para uma compreensdo mais clara e
completa dos julgamentos e comportamentos pos-compra do consumidor. Tsiros (1998) e
Inman, Dyer e Jia (1997) incorporaram o arrependimento em modelos mais precisos de
avaliacdo da decisdo, que vao além da satisfacdo ou do desapontamento. Tsiros (1998, p.63),
particularmente, afirma que "o que influencia a avaliagdo pos-escolha € a diferenca, em nivel,
entre o que é e 0 que poderia ter sido, e ndo apenas a diferenca entre a performance e as

expectativas".

Além disso, o arrependimento ja teve comprovados seus efeitos em comportamentos
pos-compra. Tsiros e Mittal (2000) encontraram uma relagdo direta entre arrependimento e
intencdes de recompra e uma relacdo indireta (via satisfagdo) entre arrependimento e
intencdes de reclamacdo e de comportamento boca-a-boca negativo. Através de diferentes

estudos, Zeelenberg e Pieters (2002) encontraram resultados semelhantes.

Além disso, Inman e Zeelenberg (2002) encontraram evidéncias suficientes para
afirmar que o arrependimento deve ser considerado, também, nas estratégias de
comunicacdo das empresas. Os autores sustentam que a capacidade que o consumidor
possui de justificar uma decisédo errada influencia a intensidade do arrependimento que ele
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podera vir a experimentar. Sabendo das influéncias do arrependimento nos comportamentos
pos-compra (Tsiros e Mittal, 2000; Zeelenberg e Pieters, 2002), a empresa deve fornecer
argumentos suficientes para fazer com que seu produto ou servigo torne-se a opgdo padrao
do consumidor, garantindo justificativas para sua decisdo de compra e, dessa forma,
reduzindo a probabilidade de ocorréncia e a intensidade do arrependimento (Inman e
Zeelenberg, 2002).

Apesar da importancia que o assunto tem tomado nos ultimos anos, existe uma
evidente caréncia de estudos abordando o arrependimento no processo de tomada de
decisdo do consumidor no Brasilt. Dada essa caréncia e o fundamental papel que
desempenha nos processos de tomada de decisdo do consumidor (Tsiros e Mittal, 2000;
Zeelenberg e Pieters, 2002; Inman e Zeelenberg, 2002), evidencia-se a importancia da

introducao desse topico de estudo no Brasil.

Entretanto, a caréncia de estudos abordando o arrependimento como peca integrante
e fundamental do conjunto de processos de avaliacdo pés-compra ndo € exclusividade do
Brasil. A disciplina de comportamento do consumidor, de maneira geral, oferece poucos
estudos voltados para este tema. Dentre esses, destacam-se os de Simonson (1992), Tsiros e
Mittal (2000), Creyer e Ross (1999), Tsiros (1998), Abendroth (2000), Zeelenberg e Pieters
(2002) e Inman e Zeelenberg (2002).

Esses estudos exerceram um papel fundamental para o esclarecimento do construto
arrependimento no processo de tomada de decisdo do consumidor ao sistematizar seus
antecedentes e consequéncias (como em Tsiros e Mittal, 2000), ao associa-lo com outros
construtos ja consagrados (como em Tsiros, 1998; Zeelenberg e Pieters, 2002) e ao abordar o
papel do arrependimento antecipado nas decisdes de compra do consumidor (especialmente
em Simonson, 1992). Todavia, apesar de sua notada importancia, todos eles apresentam
lacunas que devem ser preenchidas, visando atingir a maturidade que outros construtos,

como a satisfacdo, ja alcancaram.

1 Essa caréncia é evidenciada levando-se em conta os trabalhos e artigos publicados nos principais
periddicos e congressos da area no Brasil - RAC (Revista de Administracdo Contemporanea), RAUSP
(Revista de Administragdo da Universidade de Sdo Paulo), RAE (Revista de Administracdo da
Fundagdo Getulio Vargas) e ENANPAD (Encontro Nacional dos Programas de P6s-Graduagédo em
Administragdo) — nos ultimos dez anos.
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A construcdo de instrumentos fidedignos de medicdo do arrependimento, que
considerem tanto aspectos afetivos quanto cognitivos desse construto, € uma dessas lacunas.
Roseman, Wiest e Swarz (1994), por exemplo, ressaltam que para algumas emogdes, como 0
arrependimento, poucas rea¢des comportamentais foram especificadas. Zeelenberg et al.
(2000), reforcam essa importancia ao lembrar das vantagens decorrentes da integracdo entre
teorias, paradigmas e descobertas dos estudos sobre a tomada de decisdo (com énfase
eminentemente cognitiva) e das pesquisas sobre emocdes (com abordagens afetivas).

Ressaltam, também, que isso tem acontecido com pouca frequéncia.

Raras sd@o as iniciativas de proposi¢cdo de uma escala para medir a experiéncia de
arrependimento no processo de tomada de decisdo do consumidor. Entretanto, algumas
excegdes podem ser citadas. A primeira delas é o trabalho desenvolvido por Creyer e Ross
(1999). Nesse estudo, os autores propuseram-se a criar um instrumento que medisse a
experiéncia de arrependimento e a testar seus efeitos em compras subsequentes. Todavia,

alguns aspectos conceituais e metodoldgicos sdo tratados de forma incompleta.

Quanto aos aspectos conceituais, Creyer e Ross (1999) traduzem o arrependimento
atraves de uma série de cognigdes associadas ao arrependimento e aos sentimentos de auto-
recriminacgéo, originalmente abordados por Sugden (1985). Isso vai de encontro aos apelos
pela consideracdo de aspectos afetivos do arrependimento, sustentados por Zeelenberg et al.

(2000) e Roseman, Wiest e Swarz (1994).

Em relagdo a consideragdes metodoldgicas, os processos de construgao e validagédo da
escala proposta por Creyer e Ross (1999) sdo insuficientes, tendo sido verificada apenas a
confiabilidade da escala (através do teste alfa de Cronbach), apenas uma das etapas
sugeridas por Churchill (1979) e DeVellis (1991).

Entre os outros esforcos dirigidos para a proposi¢do de escalas de arrependimento,
podemos citar os estudos de Tsiros e Mittal (2000), Abendroth (2000), Inman e Zeelenberg
(2002). Embora os objetivos centrais desses estudos ndo consistissem na proposi¢do de uma
escala para medir arrependimento, todos eles tomaram o construto como elemento central de
suas analises e, dessa forma, acabaram desenvolvendo escalas especificas de

arrependimento.

Tsiros e Mittal (2000), embora versando sobre antecedentes e consequéncias do

arrependimento no processo de tomada de decisdo do consumidor, tratam o construto
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através de um unico item, insuficiente para medir o arrependimento em todas as suas

dimens@es, mas suficiente para os objetivos propostos.

Abendroth (2000) e Inman e Zeelenberg (2002) compartilham do mesmo problema
gue os estudos citados anteriormente (Creyer e Ross, 1999; Tsiros e Mittal, 2000). Todos eles
servem-se de experimentos, onde simula¢bes de compras sdo realizadas com estudantes,

para testar instrumentos e hipéteses propostas.

A constante presenca de estudantes nos experimentos, visando a construcdo de
teorias, tem sido amplamente criticada na literatura de comportamento do consumidor
(Winer, 1999; Wells, 1993). Winer (1999), por exemplo, afirma que, muitas vezes, o
comportamento de compra simulado dos estudantes néo reflete 0 comportamento real dos
consumidores. Mesmo quando representativos do grupo real de consumidores, 0s
estudantes sdo submetidos a simula¢des de tomada de decisdo onde o risco envolvido néo é
real e, tampouco, assumido. Assim, tdo importante quanto garantir a validade interna dos

experimentos é garantir sua validade externa.

Validade interna diz respeito a validade das afirmacdes sobre os efeitos das variaveis
independentes sobre as variaveis dependentes. Em outras palavras, ela se resume na
seguinte pergunta: o que aconteceu (o fendbmeno observado) foi devido as variaveis que o
pesquisador julga estar operacionalizando (variaveis manipuladas) ou é devido a outras

variaveis? (Pedhazur e Schmelkin, 1991).

O termo validade externa, por sua vez, diz respeito a capacidade do modelo proposto
de ser generalizado para outras populacfes e ambientes (Winer, 1999). Ou ainda, diz respeito
a correspondéncia entre a situacdo de tomada de decisdo em que os participantes foram

submetidos e uma decisdo tomada no mundo real (Mahmassani e Rong-Chang, 2000).

Portanto, quer seja pela auséncia de aspectos afetivos do arrependimento, pela
inconsisténcia dos métodos de validacdo e medicdo empregados, ou pelos problemas de
validade externa, evidencia-se a caréncia de uma escala multidimensional de

arrependimento, testada e validada em condigdes reais de tomadas de decisédo de compra.

Aliada a essa caréncia, a evidente importancia gerencial e tedrica do estudo do
arrependimento no processo de decisdo do consumidor forma um conjunto forte e coeso de

razdes para a proposicao de uma escala que meca esse construto de forma satisfatéria.
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1.4 Objetivos

Considerando o problema de pesquisa, definido anteriormente, constituiram-se os

seguintes objetivos que nortearam essa dissertagao:

1.4.1 Objetivo Geral

Propor uma escala que mega o arrependimento no processo de tomada de deciséo do

consumidor, considerando aspectos afetivos e cognitivos do construto.

1.4.2 Objetivos Especificos

= identificar itens associados aos aspectos afetivos e cognitivos do arrependimento;
= verificar a confiabilidade da escala proposta;

= verificar a validade de construto da escala proposta;

= medir, usando a escala proposta, o nivel de arrependimento de consumidores de

automaveis e calcados femininos;
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esse capitulo tem como objetivo apresentar o conceito de arrependimento, seus
componentes e desdobramentos, e dar suporte tedrico para a proposicdo dos itens que

compdem a escala de arrependimento, objeto dessa dissertacao.

Para tanto, parte-se de uma revisado dos processos de avaliagcdo pds-compra, visando
a contextualizacdo do arrependimento e a distincdo de outros construtos dessa etapa da
tomada de decisdo do consumidor. Em seguida, o conceito de arrependimento adotado nessa
dissertacdo € apresentado para que possam ser explorados seus aspectos afetivos e
cognitivos. Finalmente, as relagdes entre arrependimento e a atribuicdo de responsabilidade
e culpa sé@o apresentadas e alguns desdobramentos da experiéncia do arrependimento séo,

também, revisados.

2.1 O Processo de Avaliacédo Pos-Compra

Nesse sub-capitulo serdo brevemente apresentados os conceitos de satisfacdo e de
dissonancia cognitiva, bem como os principais comportamentos decorrentes da avaliacdo
pos-compra. Para melhor compreender os processos de avaliagdo poés-compra, sera

retomado, brevemente, o processo de tomada de deciséo do consumidor.

Engel, Blackwell e Miniard (1995) definem o processo de tomada de deciséo do
consumidor como um processo de solucdo de problemas onde aspectos utilitarios e
heddnicos sdo levados em conta, em diferentes proporgdes. Os autores desdobram esse

processo em sete etapas distintas:

= reconhecimento de necessidade: uma percepcdo da diferenca entre o estado
desejado pelo consumidor e seu estado atual que dispara o processo de tomada

de deciséo de compra;

» busca por informagdes: busca por informacgdes armazenadas na memoria (busca
interna) ou aquisi¢do de informagdes relevantes para o processo de tomada de

deciséo (busca externa);

= avaliacdo de alternativas pré-compra: avaliacdo das alternativas em termos de

beneficios esperados e buscando reduzir as opc@es e alcancar a marca preferida;
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» compra: aquisi¢do da alternativa preferida ou de um substituto aceitavel;
»= consumo: uso da alternativa comprada;

» avaliacdo das alternativas poés-compra: avaliagdo de o quanto a alternativa

escolhida gerou satisfacéo;
» redestinacgdo: destino dado ao produto ndo consumido ou aos seus restos.

Percebe-se que o consumidor avalia as alternativas disponiveis em dois momentos
distintos: antes e depois da compra2. Porém, sdo avaliacBes que tomam diferentes fontes de
informacéo e recebem cargas afetivas distintas (Gardial et al., 1994). Enquanto a avaliagdo
pré-compra parte de experiéncias anteriores com o produto e de informac6es externas para a
escolha, a avaliagdo pOs-compra parte da propria experiéncia de compra do consumidor e

restringe-se a opc¢ao escolhida (Engel, Blackwell e Miniard, 1995).

Todas as etapas do processo de tomada de decisdo do consumidor exercem papel
fundamental na experiéncia de consumo. Entretanto, Sheth, Mittal e Newman (1999)
ressaltam o fundamental papel das avaliacGes pos-compra nas intencdes de comportamentos

futuros como a reclamacéo, o boca-a-boca (positivo e negativo) e a lealdade do consumidor.

Hoch e Deighton (1989) e Mattila e Wirtz (2000) enfatizam o papel das avalia¢fes pos-
compra na aprendizagem do consumidor, lembrando que as avalia¢gdes das experiéncias de
compra do consumidor servirdo como balizadores para as decisfes futuras. Além disso, as
avaliacdes pos-compra geram conhecimento sobre um produto ou categoria de produtos e
novos patamares de expectativas em relacdo a futuras compras, vindo a influenciar outras

avaliacBes (Sheth, Mittal e Newman, 1999).

A natureza da avaliacdo pés-compra é, sem duvida, comparativa. O consumidor,
apos comprar e consumir o produto, engaja-se em comparacgdes, quer seja com 0 que
esperava receber, com o que acha que mereceria receber, com o que outros receberam (Engel,
Blackwell e Miniard, 1995) ou até mesmo com o que poderia ter recebido (Tsiros, 1998).
Entretanto, a abordagem de grande parte dos livros de comportamento do consumidor
(Mowen e Minor, 2001; Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Sheth, Mittal e Newman, 1999;
Hoyer e Maclnnis, 2001; Schiffman e Kanuk, 2000) € restrita as comparacdes entre o recebido

pelo consumidor e o que ele esperava receber.

2 Na presente dissertacdo, avaliagdo pés-compra é tomada como sinénimo de avaliagdo p6s-consumo.
Embora feitas em momentos distintos, essas avaliagdes compartilham da mesma natureza comparativa
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O resultado desse processo de comparacao entre o desempenho da marca escolhida e
a expectativa de desempenho € a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente (Engel, Blackwell e

Miniard, 1995) e sera abordado com mais cuidado a seguir.

2.1.1 Satisfagédo

A satisfagdo pode ser caracterizada como um julgamento de que algum aspecto do
produto, ou o proprio produto, traz uma sensac¢do agradavel de completude relacionada ao

consumo (Oliver, 1997).

Outros autores (Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Sheth, Mittal e Newman, 1999 e
Assael, 1998) ressaltam, ainda, o padrdo comparativo na formagdo de julgamentos de
satisfacdo. Ou seja, para esses autores, a satisfacdo € formada atraveés da comparacgao entre as
expectativas em relacdo a performance do produto e o desempenho do produto. Esse

mecanismo comparativo pode ser denominado de desconfirmacéo das expectativas.

Oliver (1980) atribui a Engel, Kollat e Blackwell (1968) e a Howard e Sheth (1969) os
primeiros movimentos na construgdo de um modelo de desconfirmagdo de expectativas
como influenciador na formacédo da satisfacdo. Porém, é no inicio da década de 70 que

experimentos em laboratorio passam a verificar empiricamente os efeitos da desconfirmacéo.

Argumentando acerca da desconfirmacao, Oliver (1980) faz uso da teoria do nivel de
adaptacdo, onde o individuo s6 percebe estimulos quando relacionados a um padrao
adaptado. Esse padrao é, por sua vez, funcao da percepcao do préprio estimulo, do contexto
e das caracteristicas psicologicas e fisiologicas do individuo. Dessa forma, o nivel de
adaptacdo gera uma certa tolerancia, onde somente grandes variacbes da performance
percebida em relagdo as expectativas iniciais serdo percebidas e, por conseguinte, gerardo
julgamentos de satisfacdo ou insatisfacdo. Duas dimensdes tornam-se, portanto, evidentes no

mecanismo da satisfagéo: as expectativas e a performance.

Entretanto, por algumas vezes o paradigma da desconfirmacéo é questionado (como
em Churchill e Surprenant, 1982; Fournier e Mick, 1999) e, em outros casos, criticas sao feitas
visando a inclusé@o de outros fatores como o afeto (Oliver, 1993; Westbrook, 1987; Westbrook
e Oliver, 1991) a equidade (Oliver e DeSarbo, 1988; Szymanski e Henard, 2001) e a atribuicéo
(Oliver e DeSarbo, 1988). Uma énfase quase exclusiva sera dada ao topico “atribuicdo” na
formacao dos julgamentos de satisfacdo, visto que 0 mesmo serd retomado, mais adiante

nessa dissertacdo, nas discussdes sobre o arrependimento.
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Oliver (1993), ao apresentar dimensdes afetivas as bases eminentemente cognitivas
da satisfacdo, trabalha com duas dimensfes positivas, a atracdo e a alegria, ja abordadas
anteriormente por Westbrook e Oliver (1991), encontrando relagcdo direta apenas da alegria
na formacdo da satisfacdo. Além disso, Oliver (1993) propde uma atribuicdo as respostas
afetivas negativas. Assim, ndo somente € considerada a reacao afetiva negativa per se, mas
também se a causa dela reside no individuo, na situacao ou em terceiros. O autor lembra que,
aparentemente, a atribuicdo de causalidade parece ter uma relacdo simples e direta com o
causador (ou lécus da causalidade). Assim, acredita-se que a insatisfacdo causada pela

empresa € externamente atribuida, erros cometidos pelo consumidor sdo internamente

atribuidos, enquanto que efeitos ambientais infortanios sdo atribuidos a situagéo.

O l6cus da causalidade ndo € a Unica dimenséo da atribuigédo, apesar de ser ampla e
guase exclusivamente abordada pelas pesquisas de satisfacdo, através da dicotomia
interno/externo, ou melhor, causa internaZexterna ao individuo (Oliver, 1997). Eistem
outras duas dimensodes da atribui¢do que, assim como o l6cus, também foram propostas por
Weiner (apud Oliver, 1997) e merecem atencéo: a estabilidade e a controle da atribuigdo. A
estabilidade zela pela regularidade do 16cus da causalidade. Assim, ndo somente é relevante
atribuir uma fonte interna ou externa para um evento, mas também saber se essa fonte
repete-se ao longo de diferentes eventos. O controle, por sua vez, trata da habilidade que um
agente externo possui em controlar aspectos individuais do comportamento e vice-versa.
Oliver (1997) ressalta a evidente relacdo entre o l6cus e o controle, ao lembrar que
dificilmente o consumidor exerce algum sobre varejistas e produtores e, da mesma forma,

esses ndo podem exercer controle sobre os consumidores.

Tdo importante quanto compreender a atribuicdo de responsabilidade pelo
sucesso/insucesso de algum evento é compreender a sensacdo de justica resultante da
interacdo entre as partes envolvidas no processo de compra. Oliver (1997) denomina
equidade essa comparacdo de justica, retiddo ou merecimento, real ou imaginaria, entre

diferentes entidades.

Westbrook e Oliver (1991) afirmam que, de maneira geral, os participantes de uma
troca sentem-se satisfeitos e tratados de forma semelhante se perceberem que existe certa
justica na raz&o entre seus inputs e os resultados obtidos. Ainda, os autores afirmam que o
consumidor considera-se satisfeito se percebe que a razdo entre o que ele ofereceu e o0 que

recebeu é proporcional a razdo entre o que a outra parte envolvida oferece ou recebe. Assim,
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se 0 consumidor percebe que estd, proporcionalmente, recebendo mais do que a outra parte,

um julgamento de satisfacdo pode ser formado.

Szymanski e Henard (2001) encontraram uma forte relagdo entre equidade e
satisfacdo. Alids, em seu estudo, equidade predisse muito mais da satisfacdo do que a

propria formacado de expectativas e do que as reacfes afetivas.

Entretanto, o maior mérito do esfor¢co despendido por Szymanski e Henard (2001)
reside na abrangéncia de estudos anteriores, na meta-analise realizada. Sob essa perspectiva,
estabeleceu-se um modelo tendo como antecedentes da satisfacdo a equidade, as respostas
afetivas, a performance, a desconfirmacdo e as expectativas. Como consequéncias da
satisfacdo foram apresentados o comportamento de reclamagdo, o comportamento boca-a-
boca negativo e as inten¢des de recompra. Como sera visto mais adiante, essas consequéncias

da satisfacdo encontrardo seus correspondentes nas consequéncias do arrependimento.

Porém, a satisfacdo € apenas uma dentre as diferentes reacbes do consumidor,
elicitadas durante a avaliacdo pos-consumo. Outra, abordada com frequéncia pela disciplina
de comportamento do consumidor, é a dissonancia cognitiva (Engel, Blackwell e Miniard,
1995; Sheth, Mittal e Newman, 1999; Hoyer e Maclnnis, 2001).

2.1.2 Dissonancia Cognitiva

A historia da dissonancia cognitiva no comportamento do consumidor néo é recente.
Desde que Festinger (1957) apresentou a teoria da dissonancia cognitiva, suas aplicagdes nos
processos de decisdo gradualmente foram absorvidas pelo marketing (Cummings e

Venkatesan, 1976; Menasco e Hawkins, 1978).

Para Hoyer e Maclnnis (2001), dissonancia cognitiva pode ser definida como uma
sensacdo de ansiedade sobre a certeza da decisdo feita. Mais especificamente, pode-se dizer
gue a dissonancia cognitiva é resultado de "pensamentos conflitantes sobre uma crenca ou
atitude" (Schiffman e Kanuk, 2000, p.219).

Sheth, Mittal e Newman (1999) lembram que essa dissonancia hormalmente surge
logo apo6s uma compra, quando se experimenta uma duvida sobre a qualidade da decisdo
tomada. Cabe ressaltar que a inseguranca, nesse momento, ndo recai apenas sobre a escolha
da opcdo comprada em detrimento das preteridas, mas também sobre o proprio ato de
comprar. Assim, o consumidor pode experimentar a dissonancia cognitiva ao confrontar sua

decis@o de compra com a decisdo de, simplesmente, ndo comprar nada.
29



Oliver, através de um exemplo, explica a natureza da dissonancia cognitiva:

Digamos que um consumidor acredite em comprar carros feitos nos E.U.A.
por razdes patrioticas ou outras razdes. Essa crenca de comprar produtos feitos nos
E.U.A. pode ser considerada "X" na relagao "X e Y" 3. Entdo, alguém pode inferir que
esse consumidor possua um carro feito nos E.U.A., 0 "Y" da relagdo "X e Y". Se assim
for, "X" e "Y" sdo consonantes. Agora, se esse consumidor possui um carro
importado, ao invés de um carro americano, entdo essa relacdo é dissonante (1997,
p.244) [grifo acrescentado]

Trazendo esse exemplo para uma situacdo de consumo, poderiamos afirmar que a
dissonancia cognitiva € uma relacdo "X e ndo Y", onde "X" é aquilo que o consumidor
comprou e "Y" é uma série de possibilidades para aquilo que poderia ter acontecido se ele
tivesse comprado outra opgdo. Assim, a dissonancia cognitiva caracteriza-se como uma
sensacdo de inseguranca, normalmente associada a um estado de ansiedade resultante da

incerteza da decisdo de compra tomada (Oliver, 1997).

Além do sentido de inconsisténcia interna (inconsisténcia entre idéias, crencas e
conjunto de valores), recém expressado, Landman (1993) traz um outro componente da
dissonancia cognitiva: a busca pela consonédncia. Para a autora, os individuos que
experimentam essa dissonancia adotam atitudes que condizem (sdo consonantes) com 0s

comportamentos discrepantes.

Hoyer e Maclnnis (2001) fazem referéncia a esse comportamento de busca pela
consonancia ao lembrar que os consumidores, muitas vezes, buscam fontes externas de
informacdo, como revistas e experts, que corroborem a decisdo tomada, ressaltando aspectos
positivos da opcéo escolhida e aspectos negativos da opcéo preterida. Schiffman e Kanuk
(2000) mencionam outros comportamentos de reducdo da dissonancia, dentre os quais
destacam-se a ado¢do de uma certa percepcao seletiva, "escolhendo” somente informagdes
positivas sobre a opc¢ao escolhida. Além disso, os consumidores acabam "vendendo" a idéia

de que a opcao escolhida é a melhor opcéo disponivel aos seus amigos e familiares.

Uma vez abordadas a satisfacdo e a dissonancia cognitiva, passa-se para uma revisao
sobre suas consequiéncias, ou seja, para uma revisao sobre os comportamentos resultantes da

avaliacdo pos-compra.

3 Oliver (1997) utiliza a expressdo "Y e X" como uma forma de consonéncia e a sua contrapartida "X e ndo
Y" como expressdo de dissondncia entre dois pensamentos ou crencas.
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2.1.3 Comportamentos resultantes da avaliagcdo pés-compra

Sheth, Mittal e Newman (1999) citam trés grupos de comportamentos ou
consequéncias do processo de avaliagcdo pds-compra, a saber, a saida, a "voz" e a lealdade do
cliente. A saida, para os autores, é a pura e simples desisténcia do consumo do produto ou
servico. Nesse caso, o consumidor insatisfeito (ou arrependido, como veremos adiante) ndo

compra mais o produto.

Sheth, Mittal e Newman (1999) e Mowen e Minor (2001) caracterizam a "voz" do
consumidor como seus comportamentos de reclamacdo e boca-a-boca negativo. Nesse caso,
guanto maior a insatisfacdo, maior a probabilidade do consumidor engajar-se em
comportamentos de reclamagdo e boca-a-boca negativo. Tanto Sheth, Mittal e Newman
(1999), quanto Szymanski e Henard (2001) e Oliver (1997), ressaltam que essa probabilidade
é moderada por diferentes aspectos situacionais e individuais, como a atribuicdo de
responsabilidade pela insatisfacdo, o envolvimento do consumidor na situagdo, tragos de

personalidade e motivagfes sociais 4.

A Ultima consequiéncia da avaliagdo pds-compra, mencionada por Sheth, Mittal e
Newman (1999), é a lealdade 5, que pode ser definida como um comprometimento profundo
em comprar novamente um produto ou servico, & despeito de possiveis a¢oes de marketing

visando a troca de marca (Oliver, 1999).

Embora Sheth, Mittal e Newman (1999) ressaltem que altos niveis de satisfacdo
favorecam a formacdo da lealdade, Oliver (1997 e 1999) lembra que a satisfacdo ndo €

condicdo suficiente para seu surgimento.

Uma vez expostos o0s dois principais topicos dos processos de avaliacdo pos-compra
(Sheth, Mittal e Newman, 1999; Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Schiffman e Kanuk, 2000;
Hoyer e Maclnnis, 2001) e os comportamentos resultantes dessa etapa do processo de
tomada de decisdo do consumidor, passa-se ao elemento central dessa dissertacdo: o

arrependimento.

4 Para uma revisdo mais aprofundada sobre os efeitos da atribuicdo na formagédo da satisfacdo e na
probabilidade de comportamentos pds-compra ver Oliver (1997) e Szymanski e Henard (2001). Para
efeitos do envolvimento na satisfacéo, ver Spreng e Sonmez (2000).

5 Para uma revisdo mais aprofundada sobre lealdade, ver Oliver (1999).
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2.2 Arrependimento

Dando inicio a revisdo da literatura sobre arrependimento, far-se-a um breve
apanhado histérico desse construto e dos caminhos percorridos através de diversas
disciplinas, até aportar no comportamento do consumidor. Nesse momento, sera
apresentada a definicdo de arrependimento adotada na presente dissertacdo e algumas
distingdes entre esse e outros conceitos, alguns ja abordados aqui, como a satisfacdo e a

dissonancia cognitiva.

Do conceito de arrependimento apresentado, derivardo seus aspectos afetivos e
cognitivos, que serviram como suporte tedrico para a construgdo dos itens da escala

apresentada.

Finalmente, serdo abordados alguns tépicos especiais do estudo do arrependimento,
com o a relacdo entre arrependimento e responsabilidade e comportamentos consequentes

da experiéncia do arrependimento.

2.2.1 Definindo o Arrependimento

O arrependimento e seu papel no processo de tomada de decisdo ganharam a atencé@o
da comunidade cientifica mundial a partir da publicacdo da "Teoria do Arrependimento”
(Loomes e Sugden, 1982). A premissa sustentada pelos autores era a de que 0 processo de
tomada de decisdo pode ser significativamente influenciado pela capacidade do individuo de
antecipar sensacOes de arrependimento e regozijo, associadas a cada uma das opgdes

disponiveis.

Essa premissa € uma resposta a perspectiva da utilidade esperada, recorrente no
processo de decisdo do individuo sob uma perspectiva microecondmica (Pindyck e
Rubinfeld, 1994). De acordo com esses autores, a perspectiva da utilidade esperada trata a
tomada de decisdo de um investidor sob condigdes de riscos conhecidos e ganhos estimados
(através de séries histdricas). Sob essa perspectiva da Microeconomia, o individuo ira
escolher o produto (lote de agdo ou cestas de consumo) que maximiza sua utilidade
esperada. A utilidade esperada, por sua vez, ¢ a média das utilidades associadas a cada

resultado possivel, com suas respectivas probabilidades de ocorréncia. Dessa forma, a

6 Regozijo é tomado como traducdo de rejoice, considerado oposto de regret (arrependimento). Nesse
caso, o individuo regozija-se com a decisdo ao saber que a opgdo escolhida, de fato, era a melhor opcao
disponivel
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decisdo é racional. A opcéo escolhida é aquela que apresentar maior ganho, com grande

probabilidade de ocorréncia.

A "Teoria do Arrependimento”, proposta por Loomes e Sugden (1982), refuta,
portanto, a abordagem exclusivamente objetiva dessas probabilidades associadas. Para os
autores, existe uma série de probabilidades subjetivas associadas ao consumo. Ou seja, 0
consumidor sabe que podera experimentar sensa¢des de arrependimento ou conforto como
decorréncia da sua escolha. Dessa forma, pesa a probabilidade de ocorréncia dessas

sensacgdes ao determinar qual opgao seré escolhida.

Loomes e Sugden (1982) afirmam, ainda, que o valor da escolha realizada depende,
diretamente, dos itens simultaneamente excluidos. Além disso, Bell (1982) afirma que os
individuos tentam evitar as consequéncias da tomada de decisdo que sugiram que eles
tomaram uma decisdo ruim. Em uma ligeira simplificacdo, poderiamos afirmar que, na
Economia, arrependimento é a diferenga entre o retorno (negativo) da marca escolhida e os
retornos das marcas preteridas. Essa fungéo € descrita, também, por Inman, Dyer e Jia (1997),
ao afirmarem que o arrependimento surge se o desempenho da opc¢éo escolhida for menor

gue o desempenho da opgéo preterida.

O caminho seguido naturalmente pela "Teoria do Arrependimento” foi o0 da Tomada
de Decisé@o sob as perspectivas da Psicologia (Landman, 1993; Gilovich e Medvec, 1995z;
Gilovich, Medvec e Kahneman, 1998) e do Comportamento Organizacional (Ritov, 1996;

Ritov e Baron, 1995; Connolly, Ordofiez e Coughlan, 1997).

Concomitante com essas abordagens, a disciplina de comportamento do consumidor
comegou a apresentar suas primeiras contribui¢cdes. Embora os estudos de Comm e Palachek
(1984) e Richins e Bloch (1988) considerem o arrependimento como elemento relevante do
comportamento do consumidor, eles o fazem de forma superficial, classificando-o0 como uma

dentre as varias emoc0des negativas elicitadas pela avaliagcdo pds-compra.

O conceito de arrependimento no processo de tomada de deciséo do consumidor foi
formalmente abordado por Simonson (1992). Nesse estudo, o arrependimento foi tratado na
sua forma antecipada, ou seja, tratado como a previsdo de uma emoc¢do negativa que pode

surgir caso uma determinada alternativa seja escolhida.

Ja Tsiros e Mittal (2000), Inman e Zeelenberg (2002) e Zeelenberg e Pieters (2002)
abordam o arrependimento na sua forma experimentada, ou seja, COmo uma emocao

decorrente da comparacgéo entre resultados da opcéo escolhida com resultados das opgdes
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preteridas. Na presente dissertacdo, o foco de investigacao recaird sobre o arrependimento

experimentado.

E nessa perspectiva de arrependimento experimentado que se encontra uma definicio
clara e concisa de arrependimento, que serd adotada nesse estudo. Assim, o arrependimento
pode ser definido como "uma emog¢do negativa, cognitivamente determinada, que nds
experimentamos quando percebemos ou imaginamos que nossa presente situacdo poderia
ser melhor se tivéssemos agido de forma diferente" (Zeelenberg, apud Tsiros e Mittal, 2000,

p.402).

Esse conceito compartilha de semelhancas e de algumas diferengas com outros
construtos do processo de avaliacdo pos-compra, entre eles, 0 desapontamento, a satisfagdo e

a dissonancia cognitiva.

As teorias sobre os efeitos do arrependimento (Loomes e Sugden, 1982) e do
desapontamento (Bell, 1982) no processo de tomada de decisdo do individuo foram
desenvolvidas e apresentadas quase simultaneamente. Landman (1993) diferencia
rapidamente os dois construtos, ao afirmar que o desapontamento surge da diferenga entre
resultados da opcéo escolhida e resultados esperados para aquela opcéo. O arrependimento,
por outro lado, surge da comparagéo entre os resultados da op¢éo escolhida com resultados

da opcéo preterida.

Zeelenberg et al. (2000) ilustram essa diferenca entre os dois construtos apresentando
o seguinte exemplo. No caso apresentado abaixo (Tabela 1), uma escolha é feita entre duas
opcdes (Al ou A2), cujos resultados dependem da ocorréncia de uma das cinco situacoes

(expectativas) possiveis.

Tabela 1 - Resultados das a¢bes Al e A2 para cada uma das situagdes (de S1 a Sb)

Situacbes
Acles S1 (20%) S2 (20%) S3 (20%) S4 (20%) S5 (20%)
Al $ 250 $ 100 $ 100 $0 $50
A2 $0 $ 250 $ 100 $ 100 $50

Nota: cada situacdo tem 20% de probabilidade de acontecer

Fonte: ZEELENBERG et al. On bad decisions and disconfirmed expectancies: the psychology of regret and
disappointment. Cognition and Emotion, v.14, n.4, 2000

Zeelenberg et al. (2000) sustentam que o individuo experimenta o arrependimento

guando escolhe a opg¢édo Al e a situagdo S2 acontece. O arrependimento ocorre porque, dada
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essa realidade (S2), a acdo A2 teria trazido um retorno maior. Por outro lado, o individuo
experimentara o desapontamento ao escolher a opcédo A2 e a situacdo S5 acontece. Dessa vez,
0 desapontamento ocorre porque o resultado obtido com essa opg¢ao (A2 = $50) € pior que a
maioria dos resultados que teriam surgido caso outra situacdo se apresentasse. Nota-se que,
embora o individuo sinta desapontamento, ele ndo est arrependido, pois a opcao preterida

(A1) é igualmente ruim.

Com isso, percebe-se pelo menos duas diferengas entre os construtos. A primeira
reside na natureza da comparagdo para o surgimento do sentimento. Enquanto o
arrependimento trata da comparagdo entre resultados das opg¢bes disponiveis, 0
desapontamento trata da comparacdo entre o resultado recebido com a expectativa de

diferentes resultados (na Tabela 1, essa expectativa é apresentada pelas diferentes situagoes).

A outra diferenca reside na atribuicdo de responsabilidade. No arrependimento, o
individuo sente-se responsavel pela decisdo tomada (ele escolheu A2 ao invés de Al). No
desapontamento, por sua vez, o0 individuo sente-se livre dessa atribuicdo de
responsabilidade. Afinal, todas as situa¢des tinham 20% de probabilidade de ocorréncia e
esses "estados da realidade” fogem do controle do individuo (Zeelenberg, van Dijk e

Manstead, 1998).

O mecanismo de formacdo do desapontamento — a comparagdo entre os resultados
recebidos e os resultados esperados da opc¢éo escolhida — € muito semelhante ao processo de
desconfirmacéo das expectativas, elemento central na formagdo de julgamentos de satisfacéo
(Oliver, 1997; Engel Blackwell e Miniard, 1995; Sheth, Mittal e Newman, 1999). Por isso,
grande parte dos elementos que diferenciam o arrependimento do desapontamento servem,

também, para distinguir arrependimento da insatisfagéo.

Tsiros (1998) enfatiza que, assim como a insatisfacdo, o arrependimento também
possui uma natureza comparativa. Porém, o referencial é distinto. Enquanto na satisfacéo o
referencial é interno, isto é, a performance percebida (pelo individuo) é comparada com as
expectativas anteriores (do mesmo individuo), no arrependimento os pontos de referéncia
sdo externos. Ou seja, no arrependimento, a comparacao é feita entre o desempenho da
opcao escolhida e o desempenho (percebido ou imaginado) das alternativas preteridas

durante o processo de tomada de decisdo de compra.

Além disso, a insatisfacdo € muitas vezes apresentada como decorréncia do proprio

arrependimento e do desapontamento. Inman, Dyer e Jia (1997), Taylor (1997) e Zeelenberg e
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Pieters (2002) afirmam que a insatisfacdo do consumidor com um produto ou servigo é
formada pelo desapontamento e arrependimento experimentados por esse mesmo
consumidor. Assim, por essa perspectiva, ndo sé a desconfirmacéo das expectativas iniciais
(i.e. desapontamento) influencia a formagéo da insatisfacdo, mas também a confrontacéo dos

resultados da opgéo escolhida com os resultados da op¢éo preterida.

Finalmente, cabe salientar as distin¢des entre arrependimento e dissonancia cognitiva.
Retomando o conceito ja apresentado, Sheth, Mittal e Newman (1999) definem a dissonancia
cognitiva como uma tensdo entre dois pensamentos opostos, tipicamente manifestada depois
gue o consumidor comprou algo mas ndo esta certo de que a decisdo correta foi tomada.
Festinger (1957), por sua vez, afirma que apdés a compra, duas cogni¢cBes entram em
dissonéncia: a idéia do que foi feito (da decisdo que foi tomada) e a idéia de que a escolha

talvez ndo tenha sido a melhor.

As linhas que distinguem arrependimento da dissonancia sdo ténues. Enquanto
Abendroth (2000) afirma que o arrependimento € um caso especial da dissonancia cognitiva,
Landman (1993) sustenta que o arrependimento é o que resta ao individuo depois que todas

as taticas para reducéo da dissonancia malogram.

A afirmacao de Abendroth (2000) é apoiada no fato de que ambos, o arrependimento
e a dissonancia cognitiva, sdo fruto do conflito entre duas cognic¢des: 0 que aconteceu e 0 que
poderia ter acontecido. Landman (1993, p.40), por sua vez, afirma que o arrependimento
"representa uma falha em racionalizar ou justificar o comportamento ou decisdo prévia

através de manobras cognitivas que podem ser conscientes ou inconscientes".

Essa dissertagdo compartilha da proposicdo de Landman (1993). Assim,
arrependimento é considerado diferente de dissondncia cognitiva. Ou seja, enquanto a
dissonancia cognitiva é um sentimento de inseguranca em relacdo a escolha feita (Schiffman
e Kanuk, 2000; Sheth, Mittal e Newman, 1999), o arrependimento é um julgamento
consolidado, um sentimento resultante da constatacdo que a escolha feita trouxe resultados

inferiores aos que as opgdes preteridas teriam trazido (Landman, 1993).

Uma vez diferenciado o arrependimento do desapontamento, da insatisfacdo e da
dissonancia cognitiva, retoma-se 0 conceito desse construto para que se proceda aos
desdobramentos previstos. Assim, arrependimento pode ser definido como "uma emogéo
negativa, cognitivamente determinada, que nos experimentamos quando percebemos ou

imaginamos que nossa presente situacdo poderia ser melhor se tivéssemos agido de forma
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diferente” (Zeelenberg, apud Tsiros e Mittal, 2000, p.402). Adaptando esse conceito para o
comportamento do consumidor, afirma-se que o arrependimento € uma emoc¢ao negativa,
cognitivamente determinada, que o consumidor experimenta ao perceber ou imaginar que

sua situacao presente poderia ser melhor se tivesse escolhido outra opc¢éo de compra.

Essa definicdo é consonante com a caracterizacdo apresentada por Gilovich e Medvec
(1995a). Para os autores, arrependimento é uma emocdo cognitivamente determinada. Ou
seja, para que um individuo chegue a conclusdo de que se sente arrependido, é necessario
gue ele pense sobre a decisdo tomada, ndo apenas inspecione o0s sentimentos elicitados apos

a decisao.

Do conceito adotado, destacam-se dois componentes: afetivos (uma emoc¢ao negativa)

e cognitivos (cognitivamente determinada) que serdo explorados a seguir.

2.2.2 Aspectos Afetivos do Arrependimento

Zeelenberg e Pieters (2002) lembram que mesmo em uma experiéncia satisfatoria de
compra — quando as expectativas iniciais em relacdo ao desempenho do produto séo
atingidas ou ultrapassadas —, emoc¢6es negativas podem ser experimentadas. Essas emogoes

acabam influenciando comportamentos subsequentes.

Dentre as emogfes negativas que podem ser experimentadas mesmo quando o
consumidor esta satisfeito, Zeelenberg e Pieters (2002) citam o arrependimento, uma emocao
resultante da comparacéo entre o desempenho da opc¢éo escolhida e os desempenhos das

opcoes preteridas.

Landman (1993) endossa essa classificacdo de arrependimento como uma emocao ao
citar uma série de alusdes feitas a sua experiéncia, onde dor, lastima, magoa, remorso, sdo
elicitados. Além disso, Landman (1993) ressalta que a experiéncia do arrependimento pode
levar o individuo as lagrimas, entre outros reflexos fisicos. Essa dor fisicamente
experimentada também caracteriza o arrependimento como uma emocdo, apesar da sua

pesada carga cognitiva.

Antes de prosseguir com a exploracdo dos aspectos afetivos do arrependimento, é
preciso uma breve revisdo dos significados atribuidos a afeto e, em seguida, dos significados

atribuidos a emocéo.
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Normalmente, as definicbes de afeto remetem, simplesmente, a conceitos como
emocdes, sentimentos e humor (Sheth, Mittal e Newman, 1999; Peter e Olson, 1994). Na
verdade, emocdes, £ntimentos e humor figuram entre as diferentes espécies de reacfes

afetivas.

Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) apresentam o afeto como uma espécie de conceito
guarda-chuva, sob o qual repousam processos mentais mais especificos como as emocgdes, 0
humor e, possivelmente, as atitudes. Assim, afeto pode ser considerado como uma série de

processos mentais sentimentais, ao invés de um processo psicolégico per se.

Para Peter e Olson (1994), essa série de processos mentais mais especificos pode ser
classificada como diferentes tipos de reacdes afetivas, entre elas, as emogdes, 0s sentimentos
especificos, 0 humor e as avaliaces. Esses tipos de reacdes variam na intensidade e nas
influéncias na disposicéao fisica do individuo. As emog¢des como alegria, amor e culpa sao
sentimentos fortes e apresentam grandes reflexos na disposicéo fisica do individuo (como
excitacdo, calafrios, taquicardia, etc.). Em outro extremo, as avaliagdes como aprovacao,
gosto, favorabilidade sdo sentimentos fracos e apresentam poucos reflexos na disposi¢do

fisica do individuo.

Todas essas reagdes afetivas sdo produzidas pelo sistema afetivo. Estamos distantes
de compreender esse sistema em toda sua complexidade, porém, pesquisadores concordam

ao definir algumas de suas caracteristicas (Peter e Olson, 1994, p.61):

» 0 sistema afetivo € reativo, ou seja, reage a estimulos e ndo pode planejar acbes

especificas em dire¢do a um objetivo;

» 0os individuos tém pouco controle direto sobre suas reagdes afetivas, porém, tém
algum controle indireto sobre as mesmas, através da alteracdo do comportamento

gue disparou a reacao afetiva;
= asreacOes afetivas sdo percebidas pelo corpo humano;

= 0 sistema afetivo pode responder a, virtualmente, qualquer espécie de estimulo.
Ou seja, o sistema afetivo pode responder a estimulos externos, do ambiente, ou

ainda a estimulos internos (provindos da proépria reflexdo do individuo);

* amaioria das reacdes afetivas é aprendida. Embora algumas delas sejam inatas, a
maioria das reacdes afetivas provém de experiéncias anteriores e, inclusive, do

processo de socializa¢do do individuo, enquanto crianca;
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A definicdo de emocdo, apresentada por Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999),
compartilha da maior parte das caracteristicas do sistema afetivo. Para os autores, emocéo

pode ser definida como:

"..um estado mental de prontiddo que surge de avalia¢Bes cognitivas de
eventos ou pensamentos; possui um aspecto fenomenolégico; é acompanhado por
processos fisiologicos; é freqlientemente expressado fisicamente; e pode resultar em
acOes especificas para afirma-lo ou supera-lo, dependendo da sua natureza ou
significado para a pessoa que o0 experimenta" (Bagozzi, Gopinath e Nyer, 1999,
p.184).

Essa definicdo abarca duas formas distintas de compreender uma emocgdo e
diferencia-la de outras semelhantes: através dos seus aspectos fenomenolégicos e através das

avaliagdes cognitivas.

As avaliacOes sdo consideradas elementos centrais na formacgédo das emocdes. Sob essa
perspectiva, a emogdo pode ser considerada intencional pois, diferente de estados de
espirito, possuem um objeto a ser avaliado. Teorias da avaliagdo encaram a emogao como
reacdes de curto-prazo a um evento externo ou interno que € avaliado juntamente com uma

série de caracteristicas suas, como ser agradavel, condutividade e justica (Hess, 2001).

Sobre as perspectivas avaliatérias da emocdo, Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999)
sustentam que os tedricos dessa corrente consideram a emocao como determinada pela
avaliacdo e interpretacdo resultantes da comparagéo entre o estado atual e o estado desejado.
Assim, diferentes emoc8es podem ser caracterizadas pelas diferentes situacdes (ou melhor,

avaliacdes de situacdes) que conduzem a sua formacédo (Zeelenberg e Pieters, 2002).

Entretanto, a perspectiva avaliatoria das emoc8es ndo é a Unica capaz de diferenciar
emoc0Oes discretas. Roseman, Wiest e Swarz (1994) utilizaram a perspectiva fenomenoldgica
para distinguir diferentes emog¢des. Complementar & perspectiva avaliatéria, a
fenomenologia encara as emocdes através das agdes, tendéncias para acao e objetivos com

fins emocionaisé por elas disparados.

Associando esses componentes aos pensamentos e sentimentos elicitados durante a

experiéncia da emocdo, Roseman, Wiest e Swarz (1994) diferenciaram uma gama de

7encontradas na literatura como Appraisal Theories

8 traducdo para emotivational goals, definidos como motivac¢des com fins emocionais. Roseman, Wiest e
Swarz (1994) citam como exemplo a necessidade de evitar o perigo como um aspecto emotivacional do
medo
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emogdes, provando que a fenomenologia, 0s comportamentos e 0s objetivos envolvidos séo

capazes de caracterizar e diferenciar uma emogao.

Zeelenberg et al. (1998a) utilizaram a estrutura proposta por Roseman, Wiest e Swarz
(1994), que ja haviam abordado o arrependimento e o diferenciado de outras emoges para,
especificamente, caracterizar o arrependimento e diferencia-lo de desapontamento. A seguir,
na Tabela 2, seréo apresentadas essas diferencas entre arrependimento e desapontamento,

averiguadas por Zeelenberg et al. (1998a).

Tabela 2 - Médias para cada item e para cada emogao

Condigao
Tipo de Resposta e Itens Arrependimento Desapontamento
Sentimentos
Sente uma sensacédo de afundamento? 5,38 = 5,59
Sente-se incapaz? 5,84 < 7,08
Sente que deveria saber mais? 7,32 > 5,75
Sente que perdeu o controle? 5,97 = 6,27
Pensamentos
Pensa em que engano vocé cometeu? 7,09 > 5,51
Pensa em que vocé perdeu? 5,85 = 6,38
Pensa sobre uma oportunidade perdida? 5,81 = 6,01
Pensa em quéo ruins as coisas podem ficar? 5,01 = 5,23
Tendéncias para a acao
Tende a se punir? 7,11 > 5,16
Tende a afastar-se da situagdo (causadora da emog¢éo)? 5,47 < 6,16
Tende a corrigir seu erro? 6,80 > 4,89
Tende a ndo fazer nada? 3,36 < 4,14
AcOes
Faré algo de forma diferente? 5,42 = 5,86
Fugira do evento (causador da emocéo)? 4,54 < 5,23
Mudard a situacdo? 5,82 = 5,64
Tornar-se-4 inativo 3,75 = 4,05
Objetivos Com fins emocionais
Quer desfazer o evento? 7,71 > 6,89
Gostaria de se distanciar do que aconteceu? 5,77 = 6,20
Gostaria de uma segunda chance? 7,57 > 6,77
Nao gostaria de fazer nada? 2,97 < 3,63

Nota: os itens em italico representam os itens inicialmente previstos para medir a experiéncia de arrependimento
Fonte: adaptado de ZEELENBERG et al. The experience of regret and disappointment. Cognition and Emotion,
v.12, 1998a

Com isso, Zeelenberg et al. (1998a) identificaram que os grupos onde arrependimento
e desapontamento encontraram suas maiores distingdes foram nas tendéncias para agédo e

nos objetivos com fins emocionais. Para a presente dissertacdo, sdo tomadas como
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caracteristicas do arrependimento apenas aquelas que se distinguem do desapontamento.
Como ja foi abordado anteriormente, arrependimento e desapontamento sdo construtos

distintos.

Separando sentimentos, pensamentos, tendéncias para a acao, acfes e objetivos com
fins emocionais que caracterizam o arrependimento no processo de tomada de decisdo de
compra, pode-se afirmar que essa é uma emocdo caracterizada (1) pela sensacdo de que o
consumidor deveria saber mais antes de tomar a decisdo; (2) pela questionamento que o
consumidor faz sobre a qualidade da decisdo tomada; (3) pela tendéncia de autopunicao que
o consumidor experimenta; (4) pela intencdo de corrigir o erro feito; (5) pela motivacdo de

desfazer a compra feita; (6) pela vontade de ter uma segunda chance.

Gilovich, Medvec e Kahneman (1998) encontraram outros sentimentos associados a
essa emocao ao diferenciar dois tipos distintos de arrependimento: o arrependimento quente
e o arrependimento melancélico. Em rapidas palavras, o arrependimento quente ¢é
decorréncia muito mais da acdo do que da omissdo (quando o consumidor resolve tomar
uma decisdo ao invés de privar-se) e € acompanhado por emocdes igualmente “quentes”,
como a raiva, a vergonha, a frustragéo, a culpa e a irritacdo. O arrependimento melancolico,
por sua vez, é decorréncia muito mais da omissdo (do ato de ndo tomar uma decisdo, de
manter o status quo) do que da acdo e € acompanhado de sentimentos como

contemplatividade, nostalgia e, € claro, melancolia.

De acordo com Kahneman (1995), o arrependimento quente e o arrependimento
melancélico normalmente surgem em padrdes temporais diferentes. O arrependimento
guente pode surgir de situacdes triviais; € mais intenso para a¢6es do que para omissoes;
normalmente, torna-se mais fraco com o passar do tempo e, por consequiéncia, estd mais
ligado a eventos recentes. O arrependimento melancélico pode ser igualmente intenso,
porém, quando associado a eventos que levam um certo tempo para serem percebidos. Por
exemplo, um individuo pode arrepender-se ao perceber que, se tivesse feito um curso
superior, poderia ter melhores condic¢es de vida. Assim, Kahneman (1995) ressalta que o
arrependimento melancolico estd muito mais associado com grandes decisdes que alteram 0s
rumos que tomam as vidas dos individuos e que despertam devaneios, imaginac¢des sobre o

gue poderia ter acontecido se tais decisdes tivessem sido tomadas.

Confrontando as duas classificacdes de arrependimento, propostas por Gilovich,

Medvec e Kahneman (1998) e por Kahneman (1995), assume-se, como em Abendroth (2000),
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gue o arrependimento do consumidor no seu processo de tomada de decisdo de compra é

classificado como um arrependimento quente.

Assim, os elementos afetivos que caracterizam o arrependimento no processo de
tomada de decisdo de compra, adotados nessa dissertacao para dar suporte a proposicdo da
escala, sdo formados pelos sentimentos associados ao arrependimento quente de Kahneman
(1995) e Gilovich, Medvec e Kahneman (1998) — raiva, frustragdo, vergonha e outras emocgoes
guentes — e pelas sensacBes, pensamentos, tendéncias para acao, acdes e objetivos com fins

emocionais levantados por Zeelenberg et al. (1998a).

Uma vez revisados 0s aspectos afetivos do arrependimento, passa-se para uma
revisdo dos seus aspectos cognitivos. Muitos deles, de alguma forma, ja surgiram na revisao

feita até 0 momento, mas serdo retomados com mais atencao.

2.2.3 Aspectos Cognitivos do Arrependimento

Retomando a definicdo de arrependimento adotada nessa dissertacdo, tem-se que
essa € uma emocao negativa, cognitivamente determinada, que o consumidor experimenta
ao perceber ou imaginar que sua situacdo presente poderia ser melhor se tivesse escolhido

outra opgao de compra.

O arrependimento, diferente de outras emocgées negativas como 0 medo ou a raiva, é
uma emocdo cognitivamente mais elaborada. E, se comparando com outras emocdes
relacionadas, como a culpa ou o remorso, 0 arrependimento parece ser experimentado mais
como uma avaliagdo cognitiva "fria" do que como uma resposta emocional "quente”
(Landman, 1993). Essa avaliagdo cognitiva, fundamental para a formagdo do
arrependimento, pode ser resumida na comparacdo entre os resultados da opc¢éo escolhida

com os resultados da opcédo preterida (Tsiros, 1998).

Mais especificamente, Inman, Dyer e Jia (1997) ressaltam que o consumidor
experimentara o arrependimento sempre que o desempenho do produto escolhido for
inferior ao desempenho de um produto preterido no processo de tomada de decisdo. Assim,
arrependimento esta sempre associado a uma sensacdo de perda de oportunidade. Essa
impressao de perda de oportunidade fora fortemente associada com o arrependimento, em

estudo conduzido por Roseman, Wiest e Swarz (1994).

Essa comparacdo entre o desempenho da opcdo escolhida com o desempenho da

opcao preterida acompanha as teorias do arrependimento, sob uma perspectiva econémica,
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desde o principio (Loomes e Sugden, 1982; Bell, 1982). Além disso, tanto estudos classicos
(Loomes e Sugden, 1982; Bell, 1982) como estudos mais recentes (Inman, Dyer e Jia, 1997),
assumem que a informacgdo sobre a opgdo preterida deve ser provida para que 0s
consumidores experimentem o arrependimento. Ou seja, 0 consumidor deve estar ciente e
ter acesso as informacdes sobre os desempenhos das opcdes preteridas para que seja feita a

comparacdo com o desempenho da opgéo escolhida e, assim, surja o arrependimento.

Entretanto, Gilovich e Medvec (1995a) lembram que o fato de ndo possuir essas
informacdes sobre as opcdes preteridas ndo impede que o individuo se arrependa. Nesse
caso, o individuo compara os resultados da sua decisdo com o que teria acontecido se outra
opcéao fosse escolhida. Essa imaginagéo, essa conjectura sobre o que teria acontecido se outra

deciséo fosse tomada surge atraves dos pensamentos contrafatuais®.

Pensamentos contrafatuais referem-se a imaginacdes de alternativas para eventos
passados. Esses pensamentos normalmente tomam forma de proposi¢des condicionais do
tipo "se eu tivesse comprado A ao invés de B..." (Roese, 2000). E importante ressaltar que sao

imaginacodes sobre efeitos desconhecidos da alternativa.

Para Landman (1993), a propria concepcéo de arrependimento estd associada com o0s
pensamentos contrafatuais que, para a autora, podem ser definidos como um processo que
parte do real (fatos, donde decorre a expressdo “fatuais”) para a imaginacdo (em oposicao,
diferente dos fatos, donde decorre “contrafatuais”). Dessa forma, sdo uma espécie de

inducéo, que parte de um conjunto restrito de possibilidades para um mais abrangente.

A concepcdo de contrafatual é proveniente da filosofia, onde o conceito recebe o
tratamento de condicionais contrarios ao fato, ou de condicionais subjetivos que pressupdem
a falsidade dos seus antecedentes (Davis, 1999). “Se tivesse comprado a outra marca de
automodvel ndo estaria gastando tanto dinheiro com combustivel” é um exemplo dessa
dindmica. A “falsidade dos antecedentes” reside no fato de que o sujeito ndo comprou outra

marca de carro.

Além da reflexdo sobre o que poderia ter acontecido, pensamentos contrafatuais
podem gerar fantasias sobre o que poderé acontecer no futuro. A propaganda de loterias de
toda espécie, por exemplo, utiliza os pensamentos contrafatuais para estimular o jogo. O

apelo normalmente gira em torno do "poderia ter sido vocé" (Landman e Petty, 2000).

9 traducéo do inglés counterfactual thinking
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Zeelenberg et al. (1998b) ressaltam que o pensamento contrafatual envolve o ato de
mentalmente mudar um ou mais aspectos de um evento passado. Ele inclui idéias de como a
realidade presente poderia ser alterada se um outro evento tivesse acontecido. Ao comparar
0 que aconteceu com o que poderia ter acontecido, o individuo compreende melhor sua
realidade. Isso se aplica, da mesma forma, para o comportamento do consumidor. Ou seja,
ao simular mentalmente os resultados de uma outra opc¢éo, diferente daquela escolhida, o
consumidor aprende sobre quais caminhos poderiam ter sido seguidos, que sensacfes teriam

sido elicitadas e passa a levar isso tudo em conta nas proximas decisdes de compra.

Além disso, Roese e Olson (1995) notam que 0s pensamentos contrafatuais possuem
outra funcéo, distinta da proposta por Zeelenberg et al. (1998b). Para Roese e Olson (1995), os
pensamentos contrafatuais possuem, também, finalidades afetivas. Em muitas decisoes,
perante resultados ruins, o individuo acaba imaginando que "poderia ter sido pior". Esse €
um caso onde um contrafatual foi gerado, ancorado em uma situa¢cdo pior do que a

experimentada, visando uma espécie de auto-protecao, de conforto psicoldgico.

Embora o consumidor possa se arrepender através de comparagdes contrafatuais, ou
seja, através de comparagdes entre 0 desempenho da opcao escolhida e imaginacfes sobre o
desempenho de opgdes preteridas, esse arrependimento ndo é o mesmo que o decorrente de
comparacOes entre desempenhos reais e conhecidos de diferentes opgbes. Tsiros e Mittal
(2000) afirmam que os niveis de arrependimento sdo maiores quando existem informacdes
sobre a opcao preterida do que quando néo existe informacdo alguma (e o consumidor
engaja-se em pensamentos contrafatuais). 1sso porque a gera¢do de contrafatuais ndo ocorre
em todas as circunstancias e o grau de confian¢a que deles decorre € menor que o gerado por
um fato real. Alem disso, Kahneman e Miller (1986) lembram que a geracéo de contrafatuais
muitas vezes aumenta o real contraste entre a opc¢ao escolhida e as preteridas, gerando mais

arrependimento. A esse fendbmeno, os autores denominaram "amplificagdo emocional”.

A formacéo de pensamentos contrafatuais ndo é a Unica circunstancia moderadora da
intensidade do arrependimento. Gilovich e Medvec (1995b) registram que as pessoas
normalmente se arrependem mais com resultados negativos provindos de a¢cdes do que com

0s mesmos resultados provindos de omissoes.

Tsiros e Mittal (2000) abordam essa questéo, trazendo-a para a decisdo de compra.
Para os autores, o arrependimento decorrente da mudanca de status quo — da acdo de
mudanga da op¢éo padrédo do consumidor — gera mais arrependimento do que a manutencao
da opc¢ao padréo.
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Ritov e Baron (1995) atribuem esse viés a causalidade, normalmente mais relacionada
com a acdo do que com a omissdo. A culpa, assim como o arrependimento, é dependente da

causalidade (Spranca et al., apud Ritov e Baron, 1995).

Landman (1993), por sua vez, propde que a intensidade do arrependimento em
relacdo a uma escolha dependera da facilidade com que escolhas alternativas possam ser
mentalmente construidas. Assim, é relativamente mais facil imaginar uma alternativa para
uma acao que retroceda a escolha para um nivel mais desejavel, do que para uma inacéo. Ou,
como afirmam Inman e Zeelenberg (2002), o comportamento de troca gera mais
arrependimento porque é mais facil transformar mentalmente uma troca em uma repeticao e,

dessa forma, desfazer a causa geradora do arrependimento.

A explicacdo apresentada por Landman (1993) est4 apoiada nos efeitos da Teoria da
Norma (Kahneman e Miller, 1986) sobre o arrependimento. Para Kahneman e Miller (1986), o
individuo experimenta maior arrependimento decorrente da acdo do que da omissao,

porque, nesse caso, omitir-se (deixar de agir) € a norma.

Simonson (1992) ilustra essa explicagdo atraves de um experimento. Individuos
relataram que sentiriam maior arrependimento ao encontrar um artigo no inicio de uma
pilha de periddicos, quando a procura havia sido iniciada pelo final dessa pilha. Nesse caso,
a norma € comecar a busca pelo inicio da pilha de periddicos, e esse desvio da norma
(comecar a busca pelo final) gera mais arrependimento porque pode ser mentalmente

desfeito com facilidade.

Apesar de todas as evidéncias apontarem para o efeito direto da a¢do / omissdo sobre
a formagéo e a intensidade do arrependimento, Inman e Zeelenberg (2002) propéem um
moderador para essa relacdo. Para os autores, o arrependimento decorrente de uma agdo (no
caso, uma troca) pode ser menor do que o decorrente de uma omissdo (manutencdo do status
quo), desde que exista uma justificativa suficientemente forte para esse comportamento. Ou
seja, Inman e Zeelenberg (2002) afirmam que bons motivos para a troca acabam protegendo

0 consumidor contra a experiéncia do arrependimento.

Esse efeito da capacidade de justificar a decisdo na formacdo do arrependimento €
evidéncia clara de que o arrependimento esta diretamente relacionado com a qualidade da
deciséo de compra. Abendroth (2000) partiu desse pressuposto e encontrou uma relagéo
inversamente proporcional entre qualidade da deciséo e intensidade do arrependimento. Ou

seja, quanto pior a qualidade da deciséo tomada, maior o arrependimento experimentado.
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Os aspectos cognitivos da formacdo do arrependimento até entdo apresentados — a
comparacdo de resultados, os pensamentos contrafatuais, acdes e omissoes, justificacdo da
escolha — sugerem comportamentos especificos para o arrependimento. Dos varios
comportamentos, a escala desenvolvida nesta dissertacdo dara especial énfase ao ato de
desfazer mentalmente a decisdo tomada (ponto nevralgico dos pensamentos contrafatuais) e
ao julgamento da qualidade da decisdo tomada, pela sua relacdo com a intensidade do

arrependimento experimentado.

A esses comportamentos serao acrescentados 0s pensamentos e comportamentos
associados ao arrependimento, levantados por Roseman, Wiest e Swarz (1994) e suportados
por Zeelenberg et al. (1998a). Sdo eles: a idéia de que um erro foi cometido, a idéia de que
uma oportunidade foi perdida e, principalmente, a consciéncia de que, se fosse possivel, o
individuo faria tudo de forma diferente, ndo repetiria a mesma decisdo. Quanto a esse ultimo
comportamento caracteristico — se puder, ndo repetir a mesma decisdo —, Landman (1993) o
descreve como um mecanismo de protecdo do individuo, que busca minimizar as chances de

experimentar novamente o arrependimento.

Até o momento, os aspectos afetivos e cognitivos do arrependimento revisados dao
suporte a proposi¢do da escala abordada nessa dissertagdo. Entretanto, mais dois topicos
serdo tratados buscando um entendimento mais claro e completo do arrependimento: a
relacdo entre arrependimento e responsabilidade e as a¢des que procedem da experiéncia de

arrependimento.

2.2.4 A Relagéo entre Arrependimento e Responsabilidade

Nesse momento, sera tratada a relacdo entre arrependimento e responsabilidade. A
intencdo € trazer a tona um debate que ainda ndo se encerrou, buscando enriquecer as

concepcdes sobre a formacéo do arrependimento, apresentadas até entéo.

A definicdo de arrependimento, adotada por Abendroth (2000), explicita a influéncia
da atribuicdo de culpa na formagédo do construto. Para a autora (Abendroth, 2000, p.12), o
arrependimento "é uma emocdo racionalizada que resulta da comparacdo do resultado
experimentado com outro resultado, preferido e preterido, que poderia ter acontecido,

associada com uma atribuicdo de culpa ao préprio individuo" [grifo acrescentado].

Sugden (1985), em uma segunda versdo da "teoria do arrependimento” (Loomes e

Sugden, 1982), também enfatizara o papel da culpa na formacéao do arrependimento. O autor
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ressaltara que o arrependimento ndo envolve apenas o desejo de ter escolhido de forma
diferente, mas também o reconhecimento de que a decisdo original era a errada, no momento

em que o individuo a tomou.

Landman (1993), em contrapartida, acredita que seja inapropriado considerar a
responsabilidade pessoal e, consequentemente, a auto-recriminagdo como um elemento
caracterizador do arrependimento. Para a autora, a presenca de auto-recriminacédo apenas
aumenta a intensidade do arrependimento experimentado. Além disso, Landman (1993)
afirma que o arrependimento pode existir mesmo quando o individuo nédo exerce controle

algum sobre a a¢do (ou omissédo) geradora do arrependimento.

Esse debate se mantém em estudos recentes. Connolly, Ordéfiez e Coughlan (1997),
através de uma série de estudos, ndo confirmaram os pressupostos de Loomes e Sugden
(1982), onde o arrependimento é encarado como uma espécie de descontentamento associado
com a responsabilidade pela decisdo. Para Connolly, Ordéfiez e Coughlan (1997, p.73), 0
arrependimento é "mais uma questdo de qual caminho foi escolhido do que de quem é o
passageiro e quem é o motorista”. Ou seja, para os autores, o arrependimento nado é

influenciado pela responsabilidade pela deciséo.

Zeelenberg, van Dijk e Manstead (1998), entretanto, lembram que o arrependimento é
uma emocao cognitivamente determinada que experimentamos quando nos damos conta, ou
imaginamos, que nossa situacdo presente seria melhor se tivéssemos agido de forma
diferente. A idéia de que o arrependimento provém de decisbes que, em retrospecto,
estavam erradas esta presente nesse conceito. Portanto, o arrependimento traz implicita a
no¢do de que o decisor é o responsavel pela decisdo tomada e, assim, responsavel pelo
arrependimento experimentado. Segundo essa abordagem, ndo faz sentido um
arrependimento decorrente de resultados negativos que ndo sdo causados pelo proéprio
decisor, ou cujo surgimento ele ndo pode prevenir, ou pelos quais ele ndo se sente
responsavel. Outras emog¢des como desapontamento, raiva ou frustracdo podem ser
experimentadas nesse momento, mas ndo o arrependimento (Zeelenberg, van Dijk e
Manstead, 1998).

Zeelenberg, van Dijk e Manstead (1998) encontraram forte relagdo entre
arrependimento e responsabilidade pessoal pela decisdo. Além disso, questionaram o0s
achados de Connolly, Ordofiez e Coughlan (1997), ao enfatizar que seus estudos mediram o
arrependimento de forma indireta, através de uma série de emocfes associadas, como a

infelicidade, por exemplo.
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Mais tarde, Ordéfiez e Connolly (2000) voltam a afirmar que o arrependimento nao
esta relacionado a "agéncia”, ou seja, ndo esta relacionado com a responsabilidade atribuida
pela decisdo. Os autores focam suas criticas as conclusdes de Zeelenberg, van Dijk e
Manstead (1998) nos resultados encontrados pelos autores, alegando que, por vezes, sao

contraditorios e ndo suportam a relacao entre arrependimento e responsabilidade.

Zeelenberg, van Dijk e Manstead (2000) encerram um capitulo dessa discussdo
reinterpretando os dados de seus estudos anteriores (Zeelenberg, van Dijk e Manstead, 1998)
e voltando a afirmar que existe uma relacdo fundamental entre atribuicdo pessoal de
responsabilidade e arrependimento. Isso vai ao encontro do que Gilovich e Medvec (1994)
sustentam ao constatar que menos de 5% das experiéncias de arrependimento registradas em
seu estudo diziam respeito a eventos que fugiam do controle do individuo arrependido.
Gilovich e Medvec (1994, p.359) concluem que "parece que o sentimento de responsabilidade

pessoal é central para a experiéncia do arrependimento".

Zeelenberg, van Dijk e Manstead (2000) sustentam essa relacdo entre
responsabilidade e arrependimento ao afirmar que os comportamentos de arrependimento
dissociado da "agéncia" pessoal, encontrados e reafirmados por Ordofiez e Connolly (2000),
sd0 uma excecao a regra. Parte dessa excecdo reside em uma questdo semantica. Zeelenberg,
van Dijk e Manstead (2000) lembram que as expressoes regret e spijt 10 sdo distintas. Enquanto
regret possui um sentido mais amplo, abrangendo sensa¢cdes como o lamento, spijt possui
significado restrito & comparacdo entre os resultados obtidos da opcao escolhida com os

resultados das opcOes preteridas.

Essa distin¢éo existe, da mesma forma, entre arrependimento e regret. Assim como no
idioma holandés, arrependimento possui um significado intimamente relacionado com a
atribuicdo de responsabilidade pessoal. O Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa
(Ferreira, 1999) define o arrependimento como ato ou efeito de arrepender-se, de sentir
magoa por faltas ou erros cometidos. Na lingua portuguesa ndo podemos afirmar que
sentimo-nos arrependidos por algo que nos fizeram ou erros que outros cometeram.
Podemos lamentar, sentir raiva, pesar, mas nunca arrependimento por algo que n&o

cometemos ou cuja ocorréncia nao influenciamos.

Essa dissertacdo adota a perspectiva trazida por Loomes e Sugden (1982), Sugden

(1985), Gilovich e Medvec (1994), Zeelenberg, van Dijk e Manstead (1998; 2000) e Abendroth

10 regret e spijt significam arrependimento na lingua inglesa e holandesa, respectivamente.
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(2000), onde a sensacdo de responsabilidade pessoal é condicao sine qua non para a formacao

do arrependimento.

Entretanto, relatos de consumidores arrependidos com situagdes reais e pessoais de
consumo encontraram, apenas, suporte parcial para essa relacdo necessaria entre
responsabilidade pessoal e arrependimento (Nicolao, 2002). Até entdo, nenhum estudo havia
abordado essa relacdo em situagbes reais de consumo, mas sim manipulando a
responsabilidade pela decisdo através dos experimentos utilizados. As situacdes reais de
consumo, utilizadas por Nicolao (2002), ndo foram relatadas imediatamente apds a
experiéncia de arrependimento. Com isso, existiu a oportunidade do consumidor engajar-se

em um dos mecanismos de reducéo do arrependimento, descritos no sub-capitulo que segue.

A escala proposta nessa dissertacdo aborda a responsabilidade e a culpa, associadas
ao arrependimento, de forma direta e através apenas de dois itens. Entretanto, itens
propostos para a qualidade da deciséo sdo considerados como medidores, também, da auto-

recriminacdo (como em Sugden, 1985; Creyer e Ross, 1999).

2.2.5 Depois do Arrependimento

Nesse momento, serdo revisados o0s principais mecanismos de reducdo do
arrependimento, os aspectos que acabam por reduzir o efeito do arrependimento sobre as
futuras decisGes de compra do consumidor e, finalmente, os comportamentos subsequentes a

experiéncia do arrependimento.

O ser humano ndo convive muito bem com a idéia do arrependimento. NoOs nédo
vivemos no passado e, mais que isso, somos instigados a olhar sempre para o futuro, com
otimismo (Landman, 1993). A idéia de um arrependimento melancolico, como o classificado
por Gilovich, Medvec e Kahneman (1998), afugenta muitas incursdes e reflexdes as nossas
decisdes passadas, evitando a experiéncia dolorosa que pode emergir. Assim, é natural

imaginar que os consumidores procuram, sempre que possivel, evitar o arrependimento.

Como evidenciado por Roseman, Wiest e Swarz (1994), o arrependimento traz
implicita a idéia de que um erro foi cometido, uma oportunidade foi perdida e,
principalmente, a consciéncia de que, se fosse possivel, o individuo faria tudo de forma
diferente. Assim, a experiéncia do arrependimento faz surgir a necessidade clara de desfazer

a decisdo tomada e seus consequentes resultados (Landman, 1993).
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Tsiros e Mittal (2000) encontraram evidéncias da relagdo entre reversibilidade dos
resultados gerados pela decisdo de compra e intensidade do arrependimento. Segundo 0s
autores, arrependimentos gerados por decisdes reversiveis (i.e., quando produtos que podem
ser devolvidos, podem ser vendidos) sdo menores do que os gerados por decisdes
irreversiveis. Ou seja, as decisdes que podem ser desfeitas geram menos arrependimento.
Entretanto, nem todas as decisfes sdo passiveis de serem fisicamente desfeitas e, nesse caso,
sdo mentalmente desfeitas, através dos pensamentos contrafatuais (Boninger, Gleicher e

Strathman, 1994).

Segundo Boninger, Gleicher e Strathman (1994), o individuo se beneficia dos
pensamentos contrafatuais sobre o que teria acontecido se a outra opgao fosse escolhida para
evitar que a mesma situacdo, geradora do arrependimento, se repita no futuro. Nesse caso,
esses pensamentos funcionam como uma preparacdo para o futuro, um aprendizado.
Zeelenberg et al. (1998b) concordam com essa caracteristica funcional do pensamento
contrafatual ao lembrar que o consumidor, muitas vezes, simula mentalmente os resultados
de uma outra opc¢éo, diferente daquela escolhida, e com isso aprende sobre quais caminhos
poderiam ter sido seguidos, que sensagdes teriam sido experimentadas e passa a levar isso

tudo em conta nas proximas decisdes de compra

Esse aprendizado tem, muitas vezes, uma funcdo de conforto psicolégico para o
individuo arrependido. Gilovich e Medvec (1995a) citam, entre os fatores que funcionam
como redutores das sensagdes negativas elicitadas pelo arrependimento, a adogdo de uma
perspectiva positiva sobre a experiéncia. Os autores chamam essa perspectiva positiva de
silver lining, uma alusé@o aos pequenos raios de sol que persisterm numa tarde carregada de
nuvens. Gilovich e Medvec (1995a) sustentam que, diante do arrependimento, muitos
individuos preferem enxergar essa experiéncia como um aprendizado, como um
amadurecimento. Assim, o arrependimento passa a ser uma experiéncia neutra e, até mesmo,

positiva, desfazendo as respostas afetivas negativas, antes experimentadas.

Além dos silver linings, Gilovich e Medvec (1995a) lembram que o proprio tempo se
encarrega de mitigar o arrependimento. O tempo diminui a disponibilidade cognitiva do
evento gerador do arrependimento. Ou seja, o individuo ndo sustenta na memoéria todo o
processo cognitivo que o conduziu a experiéncia de arrependimento. Esse efeito é
intensificado se o consumidor desfez-se do produto ou situacdo geradora do

arrependimento.
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Inman e Zeelenberg (2002) identificaram uma relagé@o entre a justificativa da deciséo e
a intensidade do arrependimento experimentado. Retomando em rapidas palavras, Inman e
Zeelenberg (2002) afirmam que decisdes justificaveis acabam reduzindo a intensidade do
arrependimento experimentado. E possivel que esse comportamento ndo fique restrito as
justificativas pré-decisdo de compra. O mecanismo proposto por Inman e Zeelenberg (2002)
aplica-se para o momento da experiéncia do arrependimento. Nesse caso, 0 consumidor
buscaria respostas para o comportamento conduzido (escolha de uma opcéo, em detrimento
de outras disponiveis) ap0s a experiéncia do arrependimento, procurando justificar sua
escolha e, assim, reduzir as respostas negativas experimentadas. 1sso € coerente com 0
comportamento de reducdo de dissonancia (no caso o arrependimento) levantado por

Gilovich e Medvec (1995a).

Os comportamentos pos-arrependimento, entretanto, ndo ficam restritos a esforcos
para diminuicdo da carga afetiva negativa, para, enfim, fazer com que o arrependimento
"desapareca” da vida do consumidor. Outros comportamentos surgem como decorréncia do
arrependimento e, em alguma instancia, buscam certo alivio da tensdo gerada por essa
emocdo. Entretanto, esses comportamentos estdo explicitamente manifestados atraves de

acoes dirigidas aos geradores do arrependimento.

Tsiros e Mittal (2000) testaram os efeitos do arrependimento sobre trés desses
comportamentos: intencdo de recompra, intencdo de reclamacéo e intencdo de comunicacdo
boca-a-boca negativa. Os autores encontraram uma relagéo direta entre arrependimento e a
intencdo de recompra e uma relacdo indireta (mediada pela insatisfacdo) entre
arrependimento e intencdo de reclamacio e de comunicagdo boca-a-boca negativa. Essas

relacGes foram, por outros caminhos, também encontradas por Zeelenberg e Pieters (2002).

Quanto maior é o arrependimento menor é a chance de recompra da opc¢ao escolhida
(Tsiros e Mittal, 2000) e maior é a probabilidade de troca da opg¢do padrdo de compra
(Zeelenberg e Pieters, 2002). Essa relacéo € derivada do elemento central do arrependimento:
0 reconhecimento de que a decisdo tomada ndo foi a melhor naquele momento e que, se
possivel, ndo serd repetida no futuro (Roseman, Wiest e Swarz, 1994; Zeelenberg et al.,
1998a).

A intensidade do arrependimento influencia, também, as intenc¢des de reclamacao e
de boca-a-boca negativa. A relacdo é proporcional — quanto maior o arrependimento, maiores
as chances do consumidor reclamar com o provedor do produto 7/ servico e de engajar-se em

boca-a-boca negativa sobre esse provedor — porém indireta. O arrependimento influencia
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esses comportamentos somente via insatisfagdo (Tsiros e Mittal, 2000; Zeelenberg e Pieters,

2002).

Inman, Dyer e lJia (1997) ja haviam registrado o fundamental papel do
arrependimento na formagdo dos julgamentos de insatisfacdo. Para os autores, tao
importante quanto o desapontamento (i.e., a desconfirmacdo negativa das expectativas de
desempenho), o arrependimento influencia a insatisfagdo ao transcender a comparagdo

interna (intra-op¢do) com uma comparacao externa (inter-opcdes de compra).

Além disso, Zeelenberg e Pieters (2002) julgam natural a influéncia indireta entre
arrependimento e esses comportamentos. Eles argumentam que a influéncia direta entre
arrependimento e reclamagdo ou boca-a-boca seria inviavel, uma vez que o arrependimento
traz implicito a atribuicdo pessoal de responsabilidade (Zeelenberg, van Dijk e Manstead,

2000) e a auto-recriminacdo (Creyer e Ross, 1999; Sugden, 1985).

Assim, o consumidor ndo encontra razdes para a reclamagdo com o provedor do
produto/servico ao sentir-se arrependido, pois sabe que a responsabilidade pela tomada de
decisdo é exclusivamente sua. Da mesma forma, ndo engaja-se em comportamentos boca-a-
boca negativos. Os comportamentos boca-a-boca estdo intimamente relacionados com a
necessidade de aceitacdo social do consumidor, com a necessidade de comunicar as pessoas
gue o cerca que ele possui altos padrdes de exigéncia para o consumo (Szymanski e Henard,
2001). Assim, Zeelenberg e Pieters (2002) argumentam que poucos consumidores colocariam
seus padrdes de consumo e sua credibilidade em xeque ao comunicar aos seus amigos e
familiares que ele esté arrependido. Como ressalta Abendroth (2000), qualidade da deciséo e
arrependimento estdo intimamente relacionados. Por isso, assumir o arrependimento €

assumir, de certa forma, a incapacidade de tomar uma boa decisédo de compra.

Nicolao (2002) encontrou alguns casos de consumidores arrependidos que
apresentaram comportamentos de reclamacgdo. Porém, em todos os casos manifestava-se,
também, a insatisfacdo. Dessa forma, a reclamacdo pode ter ocorrido como decorréncia da

insatisfacdo e ndo do arrependimento.

Ao abordar os comportamentos de reducdo do arrependimento — a énfase na
aprendizagem, a simulacdo mental dos caminhos alternativos e a justificacdo das decisdes
tomadas - e a influéncia do arrependimento nos comportamentos de recompra, reclamagéo e
boca-a-boca negativo, encerra-se esse capitulo de revisdo bibliografica. O capitulo iniciou

com uma breve revisdo sobre os processos de avaliacdo pés-compra, passando para a
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definicdo do conceito de arrependimento e seus desdobramentos — aspectos afetivos e
cognitivos — e culminando em dois outros sub-capitulos: arrependimento e responsabilidade

e comportamentos pés-arrependimento.
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3 METODO

Essa capitulo trata do método empregado para o alcance dos objetivos propostos,
apresentando a sequéncia de procedimentos e critérios para a analise empregados nessa
dissertacdo. Assim, serdo abordadas questdes referentes a prépria natureza do estudo e aos
seus aspectos gerais, a definicdo das populacbes e amostras e ao desenvolvimento e

validacdo da escala.

O delineamento do método partiu de proposicao inicial de Churchill (1979), onde o
autor prop6s um paradigma para o desenvolvimento de escalas em marketing. Churchill
(1979) afirmou que, até entdo, ndo existira uma estrutura que guiasse o pesquisador de
marketing para uma integracao de conceitos e praticas de confiabilidade e validade e que,
assim, proporcionasse maior robustez aos instrumentos desenvolvidos. Assim, Churchill

(1979) prop0s os seguintes passos para o desenvolvimento de escalas em marketing:

especificar o dominio do construto;
gerar um conjunto de itens;

coleta de dados;

purificacdo do construto;

coleta de dados;

aferico da confiabilidade;

afericdo da validade;

© N o R~ wDNhPRE

desenvolvimento de normas.

Para fins didaticos, essas etapas serdo abordadas, durante a exposi¢cdo do método, em
dois momentos distintos: o desenvolvimento da escala de arrependimento e a validagéo da

escala de arrependimento.

3.1 Desenvolvimento da escala de arrependimento

Essa etapa esta subdividida em outras duas etapas operacionais: uma de natureza
exploratéria e outra de natureza descritiva. Durante a etapa exploratoria, a escala foi
construida através de uma revisao dos itens apresentados pela literatura e de outros gerados

através de entrevistas em profundidade. A etapa descritiva, couberam a aplicagio da escala
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em duas amostras distintas e anélises prévias de estrutura dos fatores e confiabilidade da

mesma escala.

3.1.1 Etapa Exploratoria

Abordagens exploratérias sdo comumente associadas com pesquisas onde pouco se
conhece sobre o0 objeto a ser estudado e que, partindo desse pressuposto, as informagdes
devem ser reunidas e trabalhadas a fim de levantar as primeiras idéias e conceitos sobre este
assunto (Churchill, 1999). Aaker, Kumar e Day (2001) propdem uma finalidade semelhante
para a pesquisa exploratéria ao afirmarem que ela é utilizada quando um pesquisador esta

buscando insights sobre a natureza geral de um problema.

Na presente dissertacdo, a pesquisa exploratoria carrega uma conotacdo de
“preparacdo do terreno” sobre o qual a etapa descritiva repousara. Segundo Churchill (1979)
e DeVellis (1991), essa etapa assume vital importancia no desenvolvimento de escalas, pois é
nesse momento que o0 objeto a ser medido é claramente definido, incorrendo em

pressupostos solidos para as posteriores etapas.

A etapa exploratoria dessa dissertacdo foi conduzida em trés momentos distintos:
revisdo das medidas de arrependimento, entrevistas em profundidade e construgdo da
escala. Os resultados dessa etapa exploratoria seréo apresentados ao longo da apresentagdo
do método empregado, buscando um efeito de convergéncia que culmina na apresentacdo da
escala proposta para teste e validagdo. Os resultados das demais etapas — etapa descritiva do
desenvolvimento da escala e validacao da escala — serdo apresentados no capitulo 4, "Analise

dos Resultados".

3.1.1.1 Revisdo das medidas de arrependimento

DeVellis (1991) lembra que, para desenvolver uma escala, € preciso nutrir-se de uma
boa quantidade de itens, ciente que muitos deles poderao ficar de fora de uma versao final
dessa escala. Uma das diferentes fontes de itens para a formacdo da escala é a propria

literatura existente sobre o assunto (Malhotra, 1999; Churchill, 1979, 2001).

O arrependimento j& foi mensurado através de diferentes escalas. Algumas padecem
de profundidade, tratando o arrependimento de forma unidimensional e, muitas vezes,

atraves de um item apenas (como em Richins e Bloch, 1988; Taylor e Burns, 1999). Outros
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estudos apresentam uma perspectiva mais rica e serdo tomados aqui como referéncia e fonte
de itens para a proposi¢cdo da escala de arrependimento, objetivo desta dissertacdo. Mais
especificamente, sdo abordadas as escalas propostas por Oliver (1997), Creyer e Ross (1999) e

Inman e Zeelenberg (2002).

Oliver (1997), na verdade, nunca chegou a medir o arrependimento em uma
experiéncia de compra. Ao invés disso, 0 autor restringiu-se a propor itens que poderiam vir
a medir o arrependimento e estariam, portanto, passiveis de testes empiricos. Oliver (1997,
p.228) propbe uma escala de diferencial seméantico, com cinco postos, exposta a seguir
(Tabela 3).

Tabela 3 - Escala de Arrependimento proposta por Oliver (1997)

O que vocé sente em relagdo a sua decisdo de comprar ... ?

Uma decisdo passivel de 1 2 3 4 5 Uma decisdo excelente
arrependimento

Muitas duvidas em relagéo a escolha 1 2 3 4 5 Nenhuma duvida sobre a escolha
Lamento ter tomado a dedséo 1 2 3 4 5 Nao tenho do que me arrepender
Nao comprarei novamente 1 2 3 4 5 Comprarei novamente
Deveria ter escolhido outra opcéo 1 2 3 4 5 Minha escolha foi a correta
Gostaria de fazé-lo novamente 1 2 3 4 5 N&o gostaria de fazé-lo novamente

Creyer e Ross (1999), por sua vez, desenvolveram o que foi chamado de REM (ou
Regret Experience Measure, Medida de Experiéncia de Arrependimento em portugués). Essa
medida de arrependimento inclui itens referentes a auto-recriminagéo. Os autores partiram
da abordagem de Sugden (1985), onde a experiéncia do arrependimento inclui a sensacdo de
culpa e responsabilidade pessoal pela decisdo (i.e., auto-recriminacéo). Alguns desses itens
referentes a auto-recriminacdo permaneceram na escala proposta por essa dissertacdo para
fins de teste de relagdes entre arrependimento e responsabilidade (relacdo revista no tépico

2.2.4). Seguem (Tabela 4) os itens propostos por Creyer e Ross (1999, p.384):
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Tabela 4 - Itens da Escala de Experiéncia de Arrependimento proposta por Creyer e Ross
(1999)

Itens

Eu me arrependo da decisdo tomada

Eu acredito que cometi um erro de julgamento *

Antes mesmo de conhecer os resultados da minha escolha, ja sabia que havia tomado uma excelente decisdo

Estou certo de que tomei a melhor decisédo baseada nas informagdes que tinha disponiveis

Antes, deveria ter escolhido de forma diferente *

Eu sabia que deveria ter escolhido de forma diferente *

Eu realmente me sinto bem em relagdo a minha escolha

Eu realmente acredito que estava cometendo um erro quando fiz aquela escolha *

* itens referentes a auto-recriminagéo

Talvez a grande lacuna deixada por Creyer e Ross (1999) resida no processo
incompleto de desenvolvimento da escala e na sua falta de validade externa. Os autores
testaram apenas a confiabilidade da escala, condicdo insuficiente para validacdo (DeVellis,

1991) e coletaram os dados através de experimentos, simulando situacdes reais de compra.

Finalmente, foi abordada a escala desenvolvida por Inman e Zeelenberg (2002) e
aplicada pelos autores em uma série de simula¢bes de compra com estudantes de graduacao.

A escala de Inman e Zeelenberg (2002) é apresentada a seguir, na Tabela 5.

Tabela 5 - Itens da Escala de Arrependimento proposta por Inman e Zeelenberg (2002)

Itens

O quanto vocé se arrependeria ao decidir ficar com (ou trocar) ... ?

Se vocé pudesse voltar atras, vocé mudaria sua decisao?

Quado feliz vocé estaria se tivesse tomado uma decisao diferente?

Apesar de serem escalas testadas e, no caso de Inman e Zeelenberg (2002), validadas,
todas elas apresentam alguma lacuna a ser preenchida. A primeira, proposta por Oliver
(1997), nunca chegou a ser testada e apresenta poucos itens relacionados a aspectos afetivos
do arrependimento. A segunda, proposta por Creyer e Ross (1999), apresenta demasiada
énfase na auto-recriminacdo como parte fundamental da experiéncia do arrependimento.
Esse é um ponto em discussao, como revisado no tépico 2.2.4 dessa dissertacdo. Além disso,
Creyer e Ross (1999) ndo apresentam dados suficientes relativos a validacdo da escala.
Finalmente, Inman e Zeelenberg (2002) apresentam uma escala robusta, mas pouco

profunda, deixando de abordar com mais cuidado as dimensbes do arrependimento
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(aspectos afetivos e cognitivos). Todas elas pecam pela falta de validade externa, visto que

foram submetidas, apenas, a estudantes participantes de uma simulacédo de compra.

Parte do intuito desse trabalho €, justamente, selecionar alguns dos itens
apresentados para agrega-los a outros encontrados como decorréncia da revisdo bibliogréafica
(realizada no Capitulo 2). Os critérios para sele¢do levaram em conta a teoria associada ao
arrependimento e evitaram a gerac¢do de itens redundantes (itens que, em Ultima instancia,

medem a mesma coisa), como postulou DeVellis (1991).

3.1.1.2 Entrevistas em Profundidade

Entrevistas em profundidade sdo entrevistas diretas, pessoais e hdo-estruturadas que
visam trazer a tona motivacbes, crencas, atitudes e sentimentos em relacdo a um
determinado topico (Churchill, 2001). Entre as diversas finalidades das entrevistas em
profundidade, Malhotra (1999) cita o detalhamento e compreensdo de comportamentos

complexos.

E sob essa perspectiva de compreensdo de comportamentos, idéias e sentimentos
associados a experiéncia de arrependimento que foram conduzidas 10 entrevistas em
profundidade com consumidores declaradamente arrependidos com alguma compra. Essas
entrevistas ocorreram entre os dias 01 e 15 de margo de 2002 e foram aplicadas, utilizando-se
um roteiro semi-estruturado (Anexo 3), com consumidores de diferentes produtos que se

dispuseram, voluntariamente, a participar da pesquisa.

Os principais resultados dessas entrevistas podem ser encontrados em Nicolao (2002).
Para a presente dissertacdo, cabe salientar alguns desses resultados, separados em trés
grupos de respostas: sentimentos associados a experiéncia do arrependimento, pensamentos
e comportamentos associados a experiéncia do arrependimento e relacdo entre

arrependimento e responsabilidade.

Quanto aos sentimentos, raiva, tristeza e frustracdo foram freqliientemente associadas
a experiéncia de arrependimento. A ocorréncia desses sentimentos encontra suporte na
classificagdo de arrependimento "quente”, proposta por Gilovich, Medvec e Kahneman
(1998). Quanto aos pensamentos e comportamentos, ficou evidente a caracterizacdo do
arrependimento através da intencdo clara de "voltar atras" e desfazer a decisdo tomada

(como em Zeelenberg et al., 1998a; Roseman, Wiest e Swarz, 1994).
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Finalmente, quanto a relacdo entre responsabilidade e arrependimento, apenas dois
casos apresentaram atribui¢cdes exclusivamente pessoais de culpa e responsabilidade pela
experiéncia de arrependimento. Esse resultado alimenta o debate firmado entre Zeelenberg,
van Dijk e Manstead (1998, 2000) e Connolly, Ordoéfiez e Coughlan (1997) e Orddiez e
Connolly (2000). Por isso, a relagdo entre arrependimento e responsabilidade volta a ser

hipotetizada na escala proposta.

3.1.1.3 Construgdo da escala

De posse das escalas propostas por Oliver (1997), Creyer e Ross (1999) e Inman e
Zeelenberg (2002), dos itens identificados através da reviséo da literatura e dos itens gerados

pelas entrevistas em profundidade, procedeu-se a construcédo da primeira versao da escala.

Antes, porém, os itens originalmente concebidos em lingua inglesa passaram pelo
processo de traducdo para o portugués. Pedhazur e Schmelkin (1991) afirmam que é
desnecessario lembrar o fundamental papel da linguagem. Problemas de significacdo e
interpretacdo devem ser minimizados para que sejam medidos, apenas, 0s sentimentos,
pensamentos e comportamentos buscados. Basta lembrar, por exemplo, a discussdo mantida
por Zeelenberg, van Dijk e Manstead (2000) e Ordéfiez e Connolly (2000) sobre a relacao
entre arrependimento e responsabilidade, onde diferengas seméanticas entre regret e spijt

foram responsaveis por diferencas significativas nas relacdes encontradas.

Os itens em lingua inglesa passaram pelo crivo de trés académicos e um executivo da
area de marketing com fluéncia em inglés. O grau de concordancia inter-tradutores chegou a
88%, ou seja, 88% dos itens receberam a mesma traducdo para a lingua portuguesa. Os itens
em discordancia passaram pelo crivo do autor dessa dissertacdo, cefinindo as traducgdes

finais.

Como muitos dos itens buscados na literatura faziam parte de escalas de diferencial
semantico, os itens foram adaptados para aplicacdo em escala de Likert. Malhotra (1999)
afirma que a escala de Likert € normalmente ancorada por condi¢Bes de concordancia e
discordancia com a sentenga apresentada e tem como principal vantagem a facilidade de
construcdo e aplicacdo, sendo facilmente compreendida pelo entrevistado e, assim,

apropriada para coletas feitas via telefone, correio ou auto-aplicacoes.
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A escala pronta para a aplicagéo, traduzida e organizada, contendo os itens de escalas
anteriores, itens levantados nas entrevistas em profundidade e na reviséo da literatura, pode

ser observada na Tabela 6.

Tabela 6 - Proposta de Escala de Arrependimento no Processo de Decisdo de Compra

Em relac&o a sua decisdo de comprar o (nome do produto), VOCE:

1. Acredita que tomou uma excelente decisdo*

2. Tem duvidas sobre a escolha feita

3. Acredita que tomou a melhor decisdo possivel, com as informagdes disponiveis naguele momento*

4. Acredita que, antes mesmo de ter usado o produto, ja sabia que tinha tomado uma excelente decisdo*

5. Acredita que cometeu um erro de julgamento ao escolher esse produto

6. Teria tomado outra decisédo se tivesse pensado melhor

7. Sesentiria mais feliz se tivesse tomado uma decisao diferente

8. Acredita que estava cometendo um erro ao tomar a decisdo de comprar esse produto

9. N@&o indicaria esse produto para seus amigos e familiares

10. Se tivesse que escolher, no futuro compraria esse produto novamente*

11. Se pudesse decidir novamente, ndo mudaria sua escolha*

12. Se sente chateado(a) em ter comprado esse produto

13. Sente raiva de ter escolhido esse produto

14. Se sente frustrado(a) pela decisdo de comprar esse produto

15. Se sente arrependido(a) de ter comprado esse produto

* itens invertidos

Os itens invertidos sdo aqueles que medem a ocorréncia do arrependimento de forma
inversa. Ou seja, sdo aspectos positivos onde o alto grau de concordancia com a sentenca
indica pouco arrependimento. A intencdo ao utilizar esses itens invertidos € a de quebrar

uma possivel inércia na resposta do instrumento (Malhotra, 1999).

Todos esses itens foram medidos através de uma escala de Likert, ancorada por
situacOes de extrema concordancia ou extrema discordancia com a sentenga (Figura 1). Itens
com grande concordancia estdo associados a altos niveis de arrependimento, com excecao

para os itens invertidos.

Figura 1 - Escala de Likert, utilizada para medir cada um dos itens propostos

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
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Uma vez construida a escala, procedeu-se a etapa descritiva do desenvolvimento da

escala.

3.1.2 Etapa Descritiva

Churchill (2001, p.104) define a pesquisa descritiva como "um desenho de pesquisa
onde a énfase recai sobre a determinacéo da freqténcia com que algo ocorre e de que forma
variaveis podem covariar". Nessa dissertacdo, essa etapa teve como objetivos definir as
amostras para teste da escala proposta, desenvolver os instrumentos de coleta de dados,

aplica-los nas amostras selecionadas e conduzir as primeiras analises exploratorias.

3.1.2.1 Definigdo da Populagdo e da Amostra

A relacdo entre arrependimento e envolvimento ainda ndo foi explicitamente
verificada. Porém, existem fortes indicios apontando para uma relacao direta entre os dois
construtos, ou seja, uma relacdo onde a probabilidade de ocorréncia do arrependimento € tédo

maior quanto maior for o envolvimento com o produto em guestéo.

Com mais informaces sobre o produto, sobre a marca escolhida e suas alternativas,
acredita-se que o consumidor possua melhores condi¢bes de formar um julgamento
decorrente de uma avaliacdo pos-compra. A logica é relativamente simples: quanto mais
informacdes um consumidor possuir sobre o produto, melhores condicdes ele tera de avaliar

a escolha por ele realizada.

Essa influéncia do envolvimento no processo de avaliagdo pés-compra foi testada
empiricamente por Spreng e Sonmez (2000), ao comprovar o papel moderador do

envolvimento na satisfacéo.

Tsiros e Mittal (2000) encontraram indices de arrependimento maiores quando
existiam informacdes sobre a marca preterida no processo de tomada de decisdo de compra.
Com isso, quanto maior o envolvimento, maior a busca por informac6es, maior a quantidade
de informagGes (sobre a marca escolhida e as preteridas) e, como afirmam os autores, maior o

arrependimento.

Assim, foram escolhidos dois produtos para a investigacdo: automoveis e calcados
femininos. Esses dois produtos podem ser classificados como bens de alto envolvimento para

seu publico consumidor.
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Automoveis sdo bens de alto envolvimento por exceléncia (Assael, 1998). Para o
autor, eles fazem parte de uma série de produtos cuja tomada de decisdo de compra €
considerada complexa. Essa complexidade é fruto do alto envolvimento dos clientes com o
produto. Assael (1998) especifica, ainda, que a tomada de decisdo complexa é mais

apropriada em:
= produtos com precos altos;
= produtos associados com riscos de desempenho;
= produtos complexos (tecnologicamente e em rela¢do ao uso);
» produtos associados ao ego do consumidor.

A decisdo de compra de calgcados femininos, pela natureza modal, incorre em riscos
percebidos para o ego do consumidor e, até mesmo, riscos de desempenho, caracterizando-o

também como um produto de alto envolvimento.

A escolha de dois produtos, e ndo somente um, partiu da necessidade de agregar
validade externa a escala proposta. Retomando rapidamente o conceito de validade externa,
Winer (1999) o define como a capacidade do modelo, ou escala, proposto de ser generalizado
para outras populacbes e ambientes. Assim, submeter a escala a diferentes populagdes (no

caso, dois grupos distintos de consumidores) agrega certa dose de validade externa a mesma.

Uma vez determinados os produtos, buscaram-se bases de dados confidveis, que
pudessem fornecer dados fidedignos sobre os consumidores de cada um dos produtos —
automoveis e calgados femininos. Para os automaveis, utilizou-se a base de clientes de uma
grande concessionaria da marca Volkswagen do Vale dos Sinos, no Estado do Rio Grande do
Sul. Para os calgados femininos, utilizou-se a relagé@o de clientes cadastrados no SAC (servigo
de atendimento ao consumidor) de uma das maiores empresas de calcados do pais,

localizada na cidade de Farroupilha, também no Estado do Rio Grande do Sul.

Foram realizadas 250 entrevistas com cada um dos grupos de consumidores (500
casos no total, portanto). Esse namero, de cada uma das amostras, respeitou os critérios
minimos para analises multivariadas, propostos por Hair et al. (1998) e Nunnally (1967) e

para a Analise Fatorial Confirmatoria (Kline, 1998).

Esses 500 casos foram retirados aleatoriamente de relagdes de clientes que compraram
um automaovel nos 24 meses que precederam a coleta (250 casos) e de clientes que entraram

em contato com o SAC da empresa de calcados nos 24 meses que precederam a coleta (250
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casos). A representatividade das amostras fica restrita as relagdes de clientes fornecidas, nao
sendo possivel extrapolar os resultados para o universo dos consumidores de automaoveis e,

tampouco, para os consumidores de calgados femininos.

3.1.2.2 Coleta de Dados

ApoOs um pré-teste de 20 casos, a coleta de dados foi realizada entre 02/05/2002 e
10/05/2002, através de questionario estruturado (Anexo 1), contendo a escala proposta e
guestbes de caracterizagdo do respondente. A coleta foi realizada via telefone por

entrevistadores previamente treinados para a execucdo desta pesquisa.

A escolha da entrevista por telefone traz algumas vantagens ao processo de coleta de
dados, dentre os quais destacam-se 0 baixo custo, a alta taxa de resposta e o curto prazo para
coleta (Churchill, 2001). Existem, entretanto, algumas desvantagens, dentre as quais figuram
a impossibilidade de utilizar recursos audiovisuais, a maior dependéncia da habilidade do
entrevistador e a dificuldade em aplicar instrumentos muito extensos (Churchill, 2001).
Nenhum desses aspectos negativos chegou a influenciar significativamente o processo de

coleta dos 500 casos.

Uma vez coletados os dados, procedeu-se a verificacdo de 10% dos questionarios
preenchidos, buscando identificar possiveis erros de compreensdo e de aplicacdo do

instrumento.

3.1.2.3 Analises Exploratorias dos Dados

De posse dos dados, eles foram processados utilizando-se o software SPSS 10.0®
(Statistical Package for Social Sciences), que proporcionou andlises descritivas iniciais, bem

como insights sobre a estrutura inicial dos fatores que comp&em a escala.

Mais especificamente, procurou-se conhecer melhor os dados através de suas
freqUéncias univariadas, suas caracteristicas de normalidade e outliers, sua estrutura fatorial
e as correlacdes entre os diversos itens. Além disso, essas analises iniciais tiveram como
objetivo cumprir os primeiros procedimentos para a purificagdo da escala para posterior

validacao.

DeVellis (1991) afirma que a anélise fatorial exploratoria tem como principal objetivo

identificar em quantas variaveis latentes (dimensfes) agrupam-se os itens de uma escala.
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Essa informacdo é crucial para se compreender a estrutura da escala e para fornecer
subsidios para as posteriores andlises. Além disso, Hair et al. (1998) identificam um
importante uso da analise fatorial: a redu¢do do numero total de itens que fazem parte de
uma escala. Nesse caso, a andlise fatorial pode sugerir itens que ndo fazem parte de uma

estrutura maior de fatores, podendo ser passiveis de eliminacao.

Como método de extracao, foi utilizado o Principal Axis Factoring, visando limitar a
capitalizacdo do erro nas medidas e produzir correlacdes residuais menores (Ellis, 2000).
Além disso, utilizou-se 0 método Varimax para rotacédo dos fatores, uma vez que ele fornece
distin¢gdes mais claras entre os fatores do que outros métodos ortogonais de rotagdo (Hair et
al., 1998).

Em seguida, procedeu-se ao teste alfa de Cronbach para a verificagdo de
confiabilidade de cada um dos fatores, conforme sugerido por Churchill (1979) e Nunnally
(1967). Foram considerados confiaveis fatores com alfa igual ou superior a 0,60, dada a
natureza exploratoria do estudo (Hair et al., 1998). Além disso, foram consideradas as
correlagdes item-total e inter-item, conforme recomendacdo de Hair et al. (1998), Churchill
(1979) e DeVellis (1991). Itens com correlacéo item-total menor que 0,50 foram excluidos das

dimensdes levantadas pela analise fatorial.

O resultado final do momento de desenvolvimento da escala € uma escala
multidimensional, mais robusta e passivel de ter sua validade averiguada. Para tanto, foram

conduzidos os seguintes procedimentos.

3.2 Validacéo da escala de arrepe ndimento

A validacdo é colocada como elemento central para a proposi¢do de escalas e, ao
mesmo tempo, como uma grande lacuna a ser preenchida por boa parte dos estudos na area
de marketing (Churchill, 1979). Perin et al. (2000) enfatizam essa caréncia ao \erificar que
apenas 8,33% dos artigos publicados nos Encontros Nacionais dos Programas de Poés-
Graduagdo na década de 90 apresentaram alguma evidéncia de validade convergente. Além
disso, apenas 6,48% desses trabalhos apresentaram alguma evidéncia de validade

discriminantet,

11 Os conceitos de validade convergente e discriminante serdo abordados a seguir
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Aaker, Kumar e Day (2001) definem validade como, simplesmente, a propriedade do
construto medir o que realmente se propds a medir. Hair et al. (1998) definem, ainda, que
existe validade quando uma série de medidas encontra-se livre de erros sistematicos, ou nao-
randdmicos. No presente estudo, a validade da escala proposta € verificada através de dois
procedimentos distintos: validade de conteudo e validade de construto (DeVellis, 1991).
Cabe ressaltar que esses procedimentos formam, apenas, um primeiro passo na busca de
uma validacdo para a escala proposta, apropriado para os fins a que essa dissertacdo se
destina. Etapas posteriores, como testes para validade nomolégica e validade preditivai?,

devem ser conduzidas em estudos futuros.

A validade de conteudo diz respeito a adequacdo com a qual o dominio de estudo foi
capturado pela medida proposta (Churchill, 1999). Embora subjetiva, € uma avaliacio
sistemaética da representatividade do conteddo da escala (Malhotra, 1999). Churchill (1999)
prop6e que, para se alcancar a validade de conteido de uma medida proposta, € necessario
garantir que o processo de desenvolvimento da escala seja 0 mais correto possivel. Para o
autor, uma das formas que garante o sucesso desse processo € uma extensa revisao da
literatura, distinguindo o que € do que ndo é o escopo do trabalho e esclarecendo 0s

conceitos utilizados.

A validade de construto, por sua vez, diz respeito a validade das inferéncias sobre
variaveis ndo-observaveists, feitas atraves de variaveis observaveis (Pedhazur e Schmelkin,
1991). Ou seja, a validade de construto verifica que caracteristicas ou construtos, de fato, a
escala esta medindo (Malhotra, 1999). Em ultima instancia, verifica como diferentes variaveis

dentro da escala se relacionam (DeVellis, 1991) para medir determinado construto.

A validade de construto pode ser alcancada verificando-se a validade discriminante,
a validade convergente, a unidimensionalidade e a confiabilidade da escala proposta (Dunn,
Seaker e Waller, 1994). Segundo Hair et al. (1998), a validade convergente mede o quanto
duas variaveis latentes (ou dimens@es) do mesmo construto séo correlacionadas, enquanto a
validade discriminante verifica o quao distintas sdo dimensdes do mesmo construto que,

embora conceitualmente semelhantes, ndo devem se correlacionar.

12 ver Malhotra (1999), DeVellis (1991), Kline (1998) e Pedhazur e Schmelkin (1991)
13 variaveis nao-observaveis sdo tomadas como sindnimo de variaveis latentes e dimensées (Nunnally,
1967)
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3.2.1 Os procedimentos utilizados para o processo de validagdo da escala proposta

Grande parte da literatura classica (seguindo os pressupostos de Campbell e Fiske,
1959; Nunnally, 1967) e da literatura recente (DeVellis, 1991) sobre desenvolvimento de
escalas recomenda a utilizagdo da matrizes multitragos-multimétodos!4 . Essas matrizes
cruzam diferentes tragos, ou seja, diferentes construtos, passiveis de terem sua validade
testada (como por exemplo insatisfacdo, arrependimento e desapontamento), com diferentes
meétodos de coleta, utilizados para medir cada um desses tracos (Pedhazur e Schmelkin,
1991).

Entretanto, essa dissertacdo adotard uma nova perspectiva sobre o processo de
validagéo de escalas, proposta por Steenkamp e van Trijp (1991), Bagozzi, Yi e Phillips (1991)
e Garver e Mentzer (1999), e encarada como uma evolucdo das matrizes utilizadas por
Campbell e Fiske (1959). Steenkamp e van Trijp (1991) e Garver e Mentzer (1999) colocam

como técnica central da validacéo de escalas a andlise fatorial confirmatdéria (AFC).

Enquanto na anélise fatorial exploratéria a intencdo € a de conhecer melhor a
estrutura dos dados, deixando que todas as variaveis se correlacionem (Hair et al., 1998), a
analise fatorial confirmatdria parte de relagbes definidas a priori, focando apenas nas
variaveis selecionadas e em sua capacidade de predizer ou representar um determinado
construto ou dimenséo desse construto (Raykov e Marcoulides, 2000). Bagozzi, Yi e Phillips
(1991) mencionam a AFC como ferramenta indispensavel para a identificacdo dos elementos
centrais do processo de validacdo de construto, quer seja, a (1) unidimensionalidade, a (2)
confiabilidade, a (3) validade convergente e a (4) validade discriminante. Assim, a ACF foi
aplicada para cada uma das dimensfes encontradas, buscando aferir a validade do

construto.

3.2.1.1 Unidimensionalidade

A unidimensionalidade ¢é definida como o grau com que diferentes itens representam
um, e apenas um, construto ou variavel latente (Garver e Mentzer, 1999). Gerbing e
Anderson (1988) ressaltaram que essa informacdo expressa pela unidimensionalidade

tornou-se o mais fundamental dos pressupostos para o desenvolvimento de escalas.

14 tradugdo livre para multitrait-multimethods matrices
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A unidimensionalidade foi analisada através da avalia¢do dos residuos padronizados,
estimados em andlises fatoriais confirmatorias realizadas separadamente por construto.
Quando residuos padronizados relativamente baixos sdo encontrados para cada construto,
pode-se afirmar que ele possui unidimensionalidade (Garver e Mentzer, 1999). Residuos
padronizados sdo considerados baixos quanto mais proximos de zero. Residuos préximos ou

maiores que 2,58 séo considerados altos.

3.2.1.2 Confiabilidade

A confiabilidade de cada construto medido atraves da AFC foi medida através do
calculo da confiabilidade composta e de variancia extraida seguindo as recomendagdes de
Fornell e Larcker (1981). As duas medidas de confiabilidade levam em conta a soma das
cargas padronizadas e dos erros de mensuracdo das variaveists. Diz-se existir confiabilidade
guando séo encontrados valores iguais ou maiores que 0,70 para a confiabilidade composta e
iguais ou maiores que 0,50 para a variancia extraida (Hair et al., 1998; Garver e Mentzer,
1999).

3.2.1.3 Validade convergente

A verificacdo da validade convergente seguiu a proposi¢do de Bagozzi, Yi e Phillips
(1991), onde o proprio ajuste do modelo de mensuragéo, nesse caso cada uma das dimensdes
testadas, indica validade convergente do construto. Além disso, Dunn, Seaker e Waller
(1994) afirmam que a validade convergente pode ser inferida atraves da

unidimensionalidade, inspecionado-se as medidas de ajustamento do modelo.

Visando a confirmacdo da validade convergente, seguiu-se a recomendacdo de
Steenkamp e van Trijp (1991). Para os autores, a validade convergente é expressa atraves do
exame das cargas fatoriais dos indicadores em relacdo a variavel latente (Que deve ser
superior a 0,5) e de sua significancia. Segundo Dunn, Seaker e Waller (1994), cargas fatoriais

significativas possuem t-values acima de 1,96 (para p<0,05).

15 para uma revisdo sobre confiabilidade composta e variancia extraida, bem como as respectivas
formulas, ver Fornell e Larcker (1981)
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3.2.1.4 Validade Discriminante

Para a validade discriminante, utilizou-se a indicacdo de Anderson e Gerbing (1988).
Assim, foram medidas as diferengas entre os qui-quadrados das duas dimensdes em dois
modelos distintos, um com a correlacdo livre entre as duas dimensdes e outro com a
correlacdo fixa em 1. Quando a diferenca dos qui-quadrados estiver associada a um valor de

p<0,05, existe validade discriminante.

Por seguranca, um segundo método foi empregado. Seguiu-se a recomendacdo de
Fornell e Larcker (1981), replicada por Homburg e Pflesser (2000), que consiste na
comparacdo entre a variancia extraida de cada dimensdo com o quadrado do coeficiente de
correlagdo para cada par de fatores. Diz-se existir validade discriminante quando todas as
dimensdes apresentam variancias extraidas maiores do que as respectivas variancias

compartilhadas.

3.2.1.5 Escolha do método de estimacéo e medidas de ajustamento

Para proceder a analise fatorial confirmatéria foi escolhido o método Maximum
Likelihood (ML) de estimacéo, tendo como entrada uma matriz de covariancia e utilizando-se
o software AMOSe. Esse método estima, para o modelo, parametros que maximizam a
chance de observar o mesmo comportamento se outra amostra fosse coletada da mesma
populacdo (Raykov e Marcoulides, 2000). Apesar de ndo ser 0 método de estimagdo mais
indicado para casos de ndo-normalidade, Raykov e Marcoulides (2000) afirmam que o ML

tem-se demonstrado suficientemente robusto para esses casos.
Como medidas de ajustamento dos modelos (dimensdes) propostos, tomam-se:

* Qui-quadrado sobre graus de liberdade (€2 /7 GL): quanto mais préximo de zero
estiver o valor do qui-quadrado, melhor é o ajuste do modelo. Entretanto, como
esse valor ndo é padronizado, tendo apenas um minimo (zero) mas ndo um
maximo, utiliza-se os graus de liberdade como balizadores do ajuste. Assim,
guanto maior a relacdo entre c2 e graus de liberdade, mais distintas sdo as
matrizes observadas e estimadas. Valores iguais ou inferiores a 5, com

significancia (p) maior ou igual a 0,05 para o qui-quadrado indicam bons ajustes
(Hair et al., 1998).

= Goodness-of-fit (GFI): medida ndo padronizada possuindo variacdes de zero

(ajustamento fraco) a um (ajustamento perfeito), expressando comparagéo entre
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os residuos da matriz observada e estimada. Ele funciona de forma semelhante ao
R2, utilizado na analise de regressdo, ao explicar o quanto da variancia ou
covariancia o modelo proposto consegue explicar (Raykov e Marcoulides, 2000).

S&o considerados valores iguais ou superiores a 0,9 aceitaveis.

Adjusted Goodness-of-fit (AGFI): esse indice busca corrigir a tendéncia do GFI a
aumentar com o aumento da complexidade do modelo, i.e. nimero de
parametros, levando em conta os graus de liberdade (Kline, 1998). O valor
também indica o grau de ajustamento geral do modelo, sendo considerados

valores iguais ou superiores a 0,9 aceitaveis.

Tucker-Lewis Index (TLI): esse indice combina uma medida de parcimbnia em um
indice comparativo entre os modelos proposto e nulo, resultando em valores entre
zero a um (Hair et al., 1998). Consideram-se valores iguais ou superiores a 0,9

aceitaveis.

Comparative Fit Index (CFI): medida comparativa global entre os modelos estimado
e nulo. De uma forma mais especifica, é a medida definida como a razéo entre as
alteracdes na ndo-centralidade do modelo e a nao-centralidade do modelo nulo.
Consideramtse valores iguais ou superiores a 0,9 aceitaveis (Kline, 1998). Nessa
dissertacdo, o CFI substitui outro indice utilizado com frequéncia, 0 Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA). Segundo Raykov e Marcoulides (2000), o
CFI compartilha da mesma natureza do RMSEA (comparac¢do entre o modelo
estimado e nulo, através da ndo-centralidade), sem as restricbes quanto ao

tamanho da amostra (Hair et al., 1998).
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4 RESULTADOS

Nesse momento, sdo apresentados os resultados da aplicagdo da escala para os dois
publicos distintos: consumidores de automaoveis e consumidores de calgados femininos. Em
um primeiro momento, sdo apresentadas as caracterizacfes dos respondentes e as analises
univariadas. Apos, apresentam-se os resultados referentes a etapa de desenvolvimento da
escala, ou seja, resultados da andlise fatorial exploratéria, das correlagdes item-total e alfa de
Cronbach. Finalmente, passa-se para o procedimento de validagdo da escala, onde séo
apresentados os resultados da analise fatorial confirmatdria para cada uma das dimensodes
hipotetizadas e para cada um dos publicos, e posteriores testes de unidimensionalidade,

validade convergente e discriminante.

4.1 Caracterizacdo da amostra e analises univariadas
4.1.1 Sexo

As distribuicdes das amostras, em relagdo ao sexo dos respondentes, estdo expostas

na Tabela 7.
Tabela 7 - Distribuicdo da amostra por sexo do entrevistado
Automoveis Calcados
Sexo Freq. % Freq. %
Masculino 175 70,0 2 0,8
Feminino 75 30,0 248 99,2
Total 250 100,0 250 100,0

Cabe ressaltar, aqui a natural tendéncia de concentragdo quase exclusiva de mulheres
na amostra de consumidores de calcados femininos. Ainda assim, os dois casos de
entrevistados do sexo masculino, encontrados nessa amostra, nao causam estranheza. Uma
vez que o arrependimento diz respeito ao processo de decisdo de compra, nao
necessariamente ao uso do produto, é aceitavel a abordagem de entrevistados do sexo

masculino.

4.1.2 Idade

As distribuicdes das amostras, em relacédo a idade dos respondentes, estdo expostas

na Tabela 8.
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Tabela 8 - Distribuicdo da amostra por faixas de idade do entrevistado

Automoveis Calcados
Faixas de Idade Freq. % Freq. %
entre 16 e 25 anos 16 6,4 118 47,4
entre 26 e 35 anos 35 14,0 53 21,3
entre 36 e 45 anos 89 35,6 51 20,5
entre 46 e 60 anos 90 36,0 25 10,0
mais de 60 anos 20 8,0 2 0,8
Total 250 100,0 249 100,0

A distribuicdo das faixas de idade comportou-se de maneira mais homogénea para o
publico consumidor de automoveis. Para os consumidores de calcados femininos, a amostra
concentrou-se nas faixas inferiores de idade. Mais uma vez, esse perfil € compreensivel, pois
o principal produto da industria pesquisada é uma linha de calgados com apelo de moda,

tendo como principal mercado jovens mulheres.

4.1.3 Renda Familiar

As distribuicbes das amostras, em relacdo a renda familiar dos respondentes, estdo

expostas na Tabela 9.

Tabela 9 - Distribuicdo da amostra por faixas de renda familiar do entrevistado

Automoveis Calgados
Faixas de Renda Freq. % Freq. %
até R$ 600,00 4 1,9 4 1,8
entre R$ 601,00 e R$ 1.500,00 64 29,8 63 28,6
entre R$ 1.501,00 e R$ 2.500,00 76 35,3 82 37,3
entre R$ 2.501,00 e R$ 4.000,00 31 14,4 38 17,3
acima de R$ 4.000,00 40 18,6 33 15,0
Total 215 100,0 220 100,0

A distribuicdo das faixas de renda € praticamente a mesma para as duas amostras. Na
amostra de consumidores de automaveis, 35 entrevistados ndo responderam a questéo. Para
a amostra de consumidores de calcados femininos, esse numero caiu para 30 casos. Essa

guantidade de missings é parte na natureza da questdo, que oferece barreiras a sua resposta.

4.1.4 Produtos consumidos pelas amostras

As tabelas que seguem fazem referéncia aos produtos comprados pelo entrevistado e,
dessa forma, objeto da apreciacdo da escala de arrependimento utilizada. Assim, fez-se

referéncia ao produto (marca ou modelo) citado quando da avaliagdo dos sentimentos,
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cognic¢des e comportamentos elicitados durante sua compra. Os resultados estdo separados
para amostra de consumidores de automdveis e calcados femininos, respectivamente na
Tabela 10 e Tabela 11.

Tabela 10 - Modelos dos automoveis adquiridos pelo entrevistado

Modelos Freq. %
Celta—- GM 2 0,8
Classe A — Mercedes 1 0,4
Gol - Volkswagen 183 73,2
Golf - Volkswagen 26 10,4
Parati — Volkswagen 20 8,0
Santana — Volkswagen 13 5,2
Saveiro —Volkswagen 4 1,6
Uno - Fiat 1 0,4
Total 215 100,0

A posse de automoveis ficou praticamente restrita a modelos da marca Volkswagen,

uma decorréncia natural da origem do banco de dados. Entretanto, a ocorréncia de modelos

de marcas diferentes era prevista e aceitavel, uma vez que o consumidor era estimulado a

lembrar de uma compra de automoveis feita nos ultimos dois anos, independente da marca.

Tabela 11 - Marcas de calcados femininos, adquiridas pelo entrevistado

Marcas Freg. %
Grendha 54 21,6
Sharon 23 9,2
Monique 13 52
Ipanema 4 16
Melissa 152 60,8
Adriane Galisteu 4 1,6
Total 215 100,0

A maior ocorréncia foi registrada para a marca Melissa. Essa € a marca, considerada
pela empresa, como possuindo o maior valor agregado e o preco mais elevado para o
consumidor final. Sua cole¢éo possui apelo forte de moda. Assim, pode-se afirmar que a essa
marca provavelmente esta associado o maior grau de envolvimento da consumidora, dentre

todas as outras marcas da empresa.

4.1.5 Pesquisa por outras opcBes de compra

Foi incluida, no instrumento de coleta aplicado, uma questao sobre a pesquisa de

diferentes opc¢des antes do momento da compra. O pressuposto é de que individuos que
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pesquisaram opcdes antes do momento da compra, possuem mais informagdes sobre as

alternativas preteridas.

Tabela 12 - Pesquisa por outras opgoes antes da decisdo de compra

Automoveis Calcados
Se pesquisou outras opc¢des Freq. % Freq. %
Sim 135 56,2 62 25,0
Néo 105 43,8 186 75,0
Total 240 100,0 248 100,0

Embora os dois produtos sejam tomados como bens de alto envolvimento, os
automdveis sdo produtos emblematicos dessa classificagdo. Sua decisdo de compra é
normalmente mais extensa do que para muitos outros produtos, incorrendo em uma busca
maior por informacgdes e uma avaliacdo mais cuidadosa das alternativas disponiveis (Assael,
1998).

4.1.6 Analises univariadas da escala de arrependimento

Para cada amostra, sdo apresentadas as médias e desvios-padréo para cada uma das

variaveis componentes da escala de arrependimento proposta (Tabela 13).

Tabela 13 — Tendéncia central e dispersdo para as variaveis da escala de arrependimento

Automoveis Calcados
Indicadores Meédia | Desvio Média | Desvio
Padréo Padréao
vl. Acredita que tomou uma excelente decisdo 4,18 0,97 3,71 1,23
v2. Tem duvidas sobre a escolha feita 2,03 1,20 2,37 1,39
v3. _Acredltague t_omou,a melhor deciséo possivel, com as 416 0,90 3.90 1,19
informagc6es disponiveis naquele momento
v4. Acreqllta gue, antes mesmo de ter usa}d~o o produto, ja sabia 3,86 115 3,65 1,22
que tinha tomado uma excelente decisdo
v5. Acredita que cometeu um erro de julgamento ao escolher esse 179 1,10 2,54 1,36
produto
v6. Teria tomado outra deciséo se tivesse pensado melhor 1,96 1,12 2,54 1,37
v7. Se sentiria mais feliz se tivesse tomado uma decisao diferente 1,88 1,10 2,65 1,36
v8. Acredita que estava cometendo um erro ao tomar a decisdo de 163 0,88 2.33 1,34
comprar esse produto
continua...

73



Automoveis Calcados

Indicadores Média | Desvio Média | Desvio

Padréo Padréao
v9. Nao indicaria esse produto para seus amigos e familiares 1,74 1,04 2,36 1,37
v10. iz\t/i;l/ris::tgue escolher, no futuro compraria esse produto 3,84 117 3,38 1,46
v1l. Se pudesse decidir novamente, ndo mudaria sua escolha** 3,50 1,35 3,34 1,38
v12. Se sente chateado(a) em ter comprado esse produto 1,72 0,99 2,53 1,37
v13. Sente raiva de ter escolhido esse produto 1,52 0,82 1,89 1,10
v14. Se sente frustrado(a) pela decisdo de comprar esse produto 1,62 0,93 2,32 1,32
v15. Se sente arrependido(a) de ter comprado esse produto 1,58 1,02 2,31 1,45
v16. Sente-se culpado(a) por essa sensagdo de arrependimento 1,85 1,03 2,29 1,22
v17. Sente-se responsavel por essa sensacdo de arrependimento 1,95 1,04 2,43 1,31
v18. Esta / estava insatisfeito(a) com esse produto 1,80 1,07 2,92 1,45
v19. :?aggcérgesr:jt;);igﬁggra do produto, sentia-se inseguro(a) em 1,89 1,10 2,06 1,38
v20. Acredita que aprendeu muito com essa experiéncia de compra 3,72 1,09 4,01 1,07

Nota: As médias referem-se a uma escala de importancia, tipo Likert, variando de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente).
Os itens v1, v3, v4, v10 e v11 sdo invertidos
** |tens sem diferenca significativa entre as médias (indicado pelo teste t de Student, p<0,05)

As variaveis v1 a v15 tém a funcdo de medir o arrependimento. As variaveis v16 e
v17 sdo condicionadas a ocorréncia do arrependimento (posto um ou dois na escala de
concordancia para a variavel v15) e tém a intencdo de testar possiveis relacbes entre
arrependimento e responsabilidade. Da mesma forma, as variaveis v18, v19 e v20 tém a
intencdo de medir, modestamente, a insatisfacdo, a dissonancia cognitiva e 0 engajamento
em processos psicologicos redutores do arrependimento. Esses testes de rela¢fes ndo fazem

parte dos objetivos, mas podem ser verificados no final do capitulo de resultados.

Para a escala de arrependimento (vl - v15), quanto maiores as médias, mais
arrependido estd o entrevistado em relacdo a sua decisdo de compra, com exce¢do das
variaveis invertidas (v1, v3, v4, v10 e v11) que representam menor arrependimento para

médias mais altas.

O unico item com médias consideradas estatisticamente iguais foi v11. Para todas as
outras variaveis da escala, os consumidores de calcados femininos mostraram-se mais
arrependidos. Além disso, a insatisfacdo dos consumidores de calgcados femininos também é
maior. Essa diferenca na experiéncia declarada do arrependimento pode ter sido decorréncia
da origem das bases de dados que suportaram a coleta. Enquanto que, para os automoveis,

utilizou-se a relacdo de clientes de determinada concessionaria que adquiriram um
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automovel nos 24 meses que precederam a coleta, para a amostra de consumidores de
calcados femininos utilizou-se a base de dados do Servigo de Atendimento ao Consumidor
de uma grande industria de calgcados. Sabe-se que boa parte das ligacbes para o SAC tem
como motivador alguma reclamagédo em relagdo ao produto, aumentando a probabilidade da
verificagdo do arrependimento. Entretanto, os métodos de construcao e validacao de escala
empregados nessa dissertacdo, como a AFC, ndo levam em conta os escores individuais de
cada variavel, mas sim a forma com que se relacionam (Raykov e Marcoulides, 2000). Posto

iSSO, passa-se para o processo de desenvolvimento da escala.

4.2 Desenvolvimento da Escala

Nessa etapa, procede-se ao processo de purificacdo da escala (Churchill, 1979;
DeVellis, 1991), recomendado para preceder o processo de validacao da escala (Ellis, 2000).
Foram realizadas analises fatoriais (exploratérias), correlagdes inter-itens e item-total e teste
de confiabilidade de Cronbach para cada amostra. A idéia é purificar a escala, eliminando
itens redundantes ou com baixo poder de explicacdo das dimensdes propostas, buscando

uma maior validade do construto (Ellis, 2000).

4.2.1 Analise fatorial exploratéria

Procedeu-se, inicialmente, a analise fatorial exploratéria para grupo de automaéveis
(Tabela 14).

Tabela 14 - Resultados da analise fatorial exploratdria para amostra de consumidores de

automoveis
Variaveis Fator 1 Fator 2 Comunalidades
vl 0,405 0,700 0,655
V2 0,231 0,468 0,272
v3 0,278 0,579 0,412
2 0,154 0,465 0,240
v5 0,503 0,536 0,540
v6 0,388 0,640 0,559
v7 0,607 0,574 0,699
v8 0,433 0,479 0,417
v9 0,665 0,410 0,611
v10 0,406 0,561 0,479
v1l 0,315 0,468 0,318

continua...
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Variaveis Fator 1 Fator 2 Comunalidades
v12 0,768 0,392 0,743
v13 0,768 0,336 0,702
v14 0,863 0,341 0,860
v15 0,669 0,418 0,622

Extracdo através do método Principal Axis Factoring com rotacdo VARIMAX

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacdo da Amostra: 0,936
Teste de esfericidade de Bartlett: 2376,68 — sig.= 0,000

A adequacdo da matriz de correlacdo para a aplicacdo da analise fatorial foi feita
através da afericdo da Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacdo da Amostra e do teste de
esfericidade de Bartlett (Hair et al., 1998). As duas medidas foram satisfatorias,
caracterizando a matriz de correlacdo como apropriada para a andlise fatorial. A variancia
explicada pelos dois fatores é de 54,2% do total, um valor relativamente baixo, mas

perfeitamente aceitavel (Hair et al., 1998).

Os escores das variaveis reversas (v1, v3, v4, v10 e v11) foram invertidos, buscando a

relacdo direta entre a variavel e o construto medido (DeVellis, 1991). Assim, todas as cargas

fatoriais apresentaramse positivas.

Passa-se nesse momento para a analise fatorial da amostra de cal¢cados femininos

(Tabela 15).
Tabela 15 - Resultados da anélise fatorial para amostra de consumidores de calcados
femininos

Variaveis Fator 1 Fator 2 Comunalidades

vl 0,258 0,643 0,481

v2 0,449 0,230 0,255

v3 0,129 0,548 0,317

v4 0,109 0,683 0,478

v5 0,640 0,397 0,568

V6 0,629 0,341 0,512

v7 0,750 0,314 0,661

v8 0,576 0,268 0,403

V9 0,629 0,264 0,466

v10 0,547 0,474 0,524

vil 0,497 0,433 0,434

v12 0,701 0,145 0,512

v13 0,678 0,117 0,473

v14 0,813 0,055 0,664

v15 0,719 0,243 0,575

Extracdo através do método Principal Axis Factoring com rotacdo VARIMAX

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacdo da Amostra: 0,912
Teste de esfericidade de Bartlett: 1861,32 — sig.= 0,000
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Mais uma vez, a matriz de correlagdo mostrou-se adequada para a aplicagdo da
analise fatorial, através do teste de esfericidade de Bartlett e da Medida Kaiser—Meyer-Olkin
de adequagédo da amostra. Entretanto, a variancia explicada pelos dois fatores foi de apenas
48,8%. Além disso, as cargas fatoriais apresentadas sugeriram um carater de

unidimensionalidade para a amostra de calgados femininos.

Frente a duas estruturas significativamente diferentes, tomou-se uma decisdo de
adocao de uma delas como a estrutura de fatores a ser testada no processo de validacdo. A
estrutura escolhida foi a proveniente da amostra de consumidores de automoveis. Os
motivos residem na maior variancia explicada apresentada e, principalmente, na propria

estrutura dos fatores, melhor apresentada na Tabela 16.

A distincéo feita por essa estrutura de fatores (Tabela 16) é perfeitamente condizente
com a proposicdo de uma abordagem multidimensional do arrependimento, proposta por
Roseman, Wiest e Swarz (1994). O fator 1 apresenta, quase exclusivamente, aspectos afetivos
do arrependimento, emoc@es associadas a experiéncia do arrependimento. A excec¢ao € feita
para a v9 que, na verdade, aborda um comportamento pds-experiéncia de arrependimento.

Ao fator 2, cabem o0s aspectos cognitivos do arrependimento.

Tabela 16 - Resultados da analise fatorial exploratéria para amostra de consumidores de

automoveis
Variaveis Fator 1 Fator 2
v7  Se sentiria mais feliz se tivesse tomado uma decisao diferente 0,607
v9 Né&o indicaria esse automdvel para seus amigos e familiares 0,665
v12 Se sente chateado(a) em ter comprado esse automovel 0,768
v13 Sente raiva de ter escolhido esse automoével 0,768
v14 Se sente frustrado(a) pela decisdo de comprar esse automovel 0,863
v15 Se sente arrependido(a) de ter comprado esse automovel 0,669
vl Acredita que tomou uma excelente decisdo 0,700
v2 Tem dulvidas sobre a escolha feita 0,468
v3 Acredita que tomou a melhor deciséo possivel, com as informacdes 0579
disponiveis naquele momento '
va Acredita que, antes mesmo qe ter usado o0 automovel, ja sabia que tinha 0,465
tomado uma excelente deciséo
v5  Acredita que cometeu um erro de julgamento ao escolher esse automovel 0,536
v6  Teria tomado outra decisdo se tivesse pensado melhor 0,640
v8 Acredita que estava cometendo um erro ao tomar a deciséo de comprar esse 0479
automovel '
v10 Se tivesse que escolher, no futuro compraria esse automadvel novamente 0,561
v1l Se pudesse decidir novamente, ndo mudaria sua escolha** 0,468

Extracao através do método Principal Axis Factoring com rotacdo VARIMAX
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacdo da Amostra: 0,936
Teste de esfericidade de Bartlett: 2376,68 — sig.= 0,000
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Assim, a etapa seguinte, de confiabilidade e correla¢@es, considerara como estrutura-
base do construto de arrependimento a encontrada na amostra de consumidores de
automoveis. Kline (1998) lembra que, para conducdo da anélise fatorial confirmatoria
(ferramenta utilizada, nessa dissertacdo, para a validacdo da escala proposta), a analise
fatorial exploratdria ndo € uma condic¢do sine qua non, uma vez que a técnica (ACF) permite
gue o pesquisador determine as relagdes a serem testadas. Na presente dissertacéo, a analise
fatorial exploratoria teve o papel de conduzir, junto com a etapa seguinte (5.2.2) a purificacdo

da escala e corroborar uma estrutura tedrica ja conhecida e prevista.

4.2.2 Confiabilidade e Correlagbes

Foram realizados testes de confiabilidade de escala (teste alfa de Cronbach) para cada
uma das dimensdes de cada uma das amostras. Para a amostra de calcados femininos,
conduziram-se duas analises, uma para a estrutura fatorial encontrada na etapa anterior
(unidimensional) e outra para a adocdo da estrutura fatorial bidimensional encontrada para

0s automaveis.

Para a primeira dimensdo, chamada de Aspectos Afetivos do Arrependimento, e
composta pelas variaveis v7, v9, v12, v13, v14 e v15, encontrou-se um alfa de 0,9267 para a
amostra de consumidores de automdveis. Os resultados das correlagdes entre itens e item-
total para a amostra de consumidores de automaoveis, para essa dimensao, sdoapresentados

na Tabela 17.

Tabela 17 - Correlagdes entre itens e item-total para o fator 1 (aspectos afetivos) para a
amostra de consumidores de automéveis

V7 v9 v12 v13 v14 v15 Item-total
v7 1,0000 0,7631
v9 0,6811 1,0000 0,7562
v12 0,6578 0,6227 1,0000 0,8111
v13 0,6470 0,6611 0,7788 1,0000 0,8017
v14 0,7083 0,6914 0,8054 0,7921 1,0000 0,8771
v15 0,6270 0,6397 0,6604 0,5976 0,7521 1,0000 0,7514

Seguindo a recomendacéo de Ellis (2000), itens com correlagédo item-total menor que

0,40 devem ser eliminados da escala. Para o presente estudo, foram consideradas baixas,
correlacdes item-total inferiores a 0,50. A correlacédo item-total nos diz o quanto o item é

representativo para o total dos itens (DeVellis, 1991). Além desse critério, observou-se a
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comunalidade para cada um dos itens (Tabela 14). Pedhazur e Schmelkin (1991) afirmam
gue, em Uultima instdncia, a comunalidade nos diz o quanto da variancia do item ¢é
compartilhada com outras variaveis da dimensdo. Assim, altas comunalidades indicam uma
convergéncia entre os indicadores de cada dimensdo. Foram consideradas baixas as

comunalidades abaixo de 0,40.

Mesmo nédo apresentando baixa correlagdo item-total e baixa comunalidade, o item v9
(Nao indicaria esse automdvel para seus amigos e familiares) foi retirado da escala, por se
tratar de um comportamento consequente do arrependimento, mas ndo necessariamente
associado a sua experiéncia (Inman e Zeelenberg, 2002). Apo0s a retirada desse item, o alfa de
Cronbach dessa dimensdo, para essa amostra, passou para 0,9197, um valor ainda

satisfatorio.

Para a segunda dimensdo, chamada de Aspectos Cognitivos do Arrependimento, e
composta pelas variaveis v1, v2, v3, v4, v5, v6, v8, v10 e v11, encontrou-se um alfa de 0,8569
para a amostra de consumidores de automoveis. Esse € um valor considerado bom, dada a
natureza exploratéria do estudo (Hair et al., 1998). Os resultados das correlagdes entre itens e
item-total para a amostra de consumidores de automoveis, e para essa dimensdo, sdo

apresentados na Tabela 18.

Tabela 18 - Correlagdes entre itens e item-total para o fator 2 (aspectos cognitivos) para a
amostra de consumidores de automoveis

vl v2 v3 v4 V5 v6 v8 v10 vil Item-total
vl 1,0000 0,7366
v2 0,4393 | 1,0000 0,4764
v3 0,5331 | 0,3434 | 1,0000 0,5965
vé 0,4693 | 0,2873 | 0,4218 | 1,0000 0,4366
V5 0,5663 | 0,4302 | 0,3922 | 0,3346 | 1,0000 0,6509
v6 0,5629 | 0,3708 | 0,3966 | 0,3121 | 0,6002 | 1,0000 0,6859
v8 0,4414 | 0,3289 | 0,4193 | 0,2220 | 0,4926 | 0,5413 | 1,0000 0,5765
v10 0,5480 | 0,3161 | 0,4737 | 0,2580 | 0,4326 | 0,5337 | 0,4158 | 1,0000 0,6330
vil 0,4529 | 0,2239 | 0,3588 | 0,2296 | 0,3663 | 0,4583 | 0,3714 | 0,5250 | 1,0000 0,5286

Partindo dessa andlise, os itens v2, v4 e v11 foram excluidos. Os itens v2 e v4 foram
excluidos pela suas baixas correlacfes item-total (0,4764 e 0,4366, respectivamente) e pelas
baixas comunalidades apresentadas na Tabela 14 (0,272 e 0,240, respectivamente). O item v11

foi excluido levando em conta sua baixa comunalidade (0,318).
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Testando a nova composi¢do da dimenséo de aspectos cognitivos do arrependimento
(v1, v3, v5, v6, v8 e v10) , para a amostra de automadveis, encontrou-se um alfa praticamente
igual, 0,8504. Como veremos mais adiante, o alfa tem uso apenas na etapa de purificagio da

escala. Para a validagéo, sera utilizado calculo de confiabilidade composta.

O mesmo processo de repetiu para a amostra de consumidores de calgados femininos
e serd agora sintetizado. Para o primeiro fator encontrado na amostra de consumidores de
calcados femininos (v2, v5, v6, v7, v8, v9, v10, v11, v12, v13, v14 e v15), foi encontrado um
alfa de 0,9156, com uma correlacdo item-total minima de 0,48. Para o segundo fator
encontrado (v1, v3 e v4), tem-se um alfa de 0,6973, com duas correlacGes item-total inferiores

a 0,5 (0,4847 para vl e 0,4841 para v3), 0 que o reduz a apenas a variavel v4.

Aplicando-se a estrutura encontrada para a amostra de automodveis na amostra de
calcados, encontra-se um alfa de 0,8680 para a primeira dimensdo, aspectos afetivos do
arrependimento (v7, v12, v13, v14 e v15), com todas as correlagdes item-total superiores a 0,5.

Esse valor de alfa é considerado satisfatorio (Hair et al., 1998).

Para a segunda dimensao, aspectos cognitivos do arrependimento (v1, v3, v5, v6, v8 e
v10), encontra-se um alfa de 0,8059, considerado satisfatorio levando em conta a natureza
exploratéria do estudo (Hair et al., 1998), e apenas uma variavel com correlagdo item-total
inferior a 0,5. De posse desses dados, pode-se afirmar que, nesse nivel de avaliacdo das
dimensdes, a amostra de consumidores de calcados femininos "reagiu” bem as duas

dimensodes impostas.

Como foi afirmado anteriormente, os procedimentos para validacdo serdo conduzidos
levando em conta as dimensdes levantadas pela amostra de consumidores de automaoveis,
suportadas pela teoria. Assim, as duas dimensdes do arrependimento ficaram caracterizadas

da seguinte forma (Tabela 19):

Tabela 19 - Dimens0des da Escala de Arrependimento

Aspectos Afetivos do Arrependimento

v7  Se sentiria mais feliz se tivesse tomado uma deciséo diferente

v12 Se sente chateado(a) em ter comprado esse produto

v13 Sente raiva de ter escolhido esse produto

v14  Se sente frustrado(a) pela decisdo de comprar esse produto

v15 Se sente arrependido(a) de ter comprado esse produto

continua...
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Aspectos Cognitivos

vl  Acredita que tomou uma excelente decisdo

v3  Acredita que tomou a melhor decisdo possivel, com as informacg6es disponiveis naquele momento

v5  Acredita que cometeu um erro de julgamento ao escolher esse produto

v6  Teria tomado outra decisdo se tivesse pensado melhor

v8  Acredita que estava cometendo um erro ao tomar a decisdo de comprar esse produto

v10 Se tivesse que escolher, no futuro compraria esse produto novamente

4.3 Validacao da Escala

Nesse momento, sdo apresentados os resultados dos processos de validagdo de
conteudo e validagdo de construto. Para isso, apresenta-se a origem na literatura de cada um
dos itens utilizados e os modelos de mensuracdo (um para cada dimenséo). Partindo dos
modelos de mensuracéo, sdo apresentados os resultados referentes aos ajustes dos modelos,
unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e discriminante para cada uma

das amostras (consumidores de automaoveis e consumidores de cal¢cados femininos).

4.3.1 Validade de Conteluido

Malhotra (1999) lembra que, embora subjetiva, a validagdo de conteddo é uma
avaliacdo sistematica da representatividade do conteuido da escala. Para alcancar tal validade
procedeu-se ao exame dos itens das duas dimensfes, identificando sua procedéncia e
respaldo na literatura sobre arrependimento. A Tabela 19, exibida anteriormente, apresenta
os itens utilizados na formacgédo da escala de arrependimento no processo de tomada de

decisdo de compra e suas duas dimensoes.

Os indicadores, v1, v10 e v15 foram sugeridos por Oliver (1997). Por sua vez, v3, v5 e
v8 sdo indicadores provindos da escala utilizada por Creyer e Ross (1999). Finalmente, o item
v7 foi proposto por Inman e Zeelenberg (2002). Em cada uma das proposicdes de escala
utilizadas (Oliver, 1997; Creyer e Ross, 1999; Inman e Zeelenberg, 2002), os autores partiram
de revisdes da literatura para a formacgédo dos itens, encontrando, dessa forma, respaldo na

literatura sobre a experiéncia do arrependimento.

Os indicadores v6, v12, v13 e v14 sdo provenientes das entrevistas em profundidade e
encontram respaldo na literatura. Alguns deles ja foram justificados na secdo 3.1.1.2 -

entrevistas em profundidade — mas, nesse momento, é oportuno reafirmar suas origens.
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Os indicadores v12, v13 e v14 (se sente chateado, sente raiva e se sente frustrado em
ter comprado esse produto, respectivamente) encontram respaldo na proposicao de Gilovich,
Medvec e Kahneman (1998), onde o arrependimento "quente" é encarado como disparador
de uma série de emocgdes negativas, incluindo as trés mencionadas. O indicador v6 (teria
tomado outra deciséo se tivesse pensado melhor) esta intimamente relacionado a qualidade

da deciséo e, dessa forma, relacionado ao surgimento do arrependimento (Abendroth, 2000).

4.3.2 Os modelos de mensuragéo

A Figura 2, na péagina seguinte, traz o0 modelo de mensuracdo proposto para a

primeira dimensédo da escala de arrependimento — aspectos afetivos do arrependimento.

Figura 2 — Modelo de Mensuracéo para Aspectos Afetivos do Arrependimento

A Figura 3, na pagina seguinte, traz o modelo de mensuragdo proposto para a

segunda dimensao da escala de arrependimento — aspectos cognitivos do arrependimento.
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Figura 3 - Modelo de Mensuragéo para Aspectos Cognitivos do Arrependimento

Cognitivos

vl v3 v5 v6 v8 v10

4.3.3 Ajustes dos modelos

Serdo apresentados os indices de ajuste €2/GL, GFI, AGFI, TLI e CFl) para cada
dimenséao (aspectos afetivos e aspectos cognitivos do arrependimento) e para cada amostra
(consumidores de automoveis e consumidores de calcados femininos) atraves de analise

fatorial confirmatoria, utilizando o software AMOSe,

Antes, procedeu-se as analises iniciais, necessarias para submissdo dos dados a
analise fatorial confirmatoria. Seguindo as recomendacdes de Kline (1998), foram verificadas
a multicolinearidade, a existéncia de missings, a normalidade e a ocorréncia de outliers nos

dados das duas amostras.

Nao foi encontrado nenhum caso de multicolinearidade, verificada através das
correlacbes multiplas quadradas (Kline, 1998), nas duas amostras. Foram encontrados
poucos missings, sendo esses substituidos pela média da variavel em que residia (Hair et al.,
1998). Foram encontrados muito poucos casos de outliers univariados nas duas amostras.
Quanto aos outliers multivariados, medidos através da distancia de Mahalanobis, tiveram
pouca frequéncia, ndo influenciando a robustez dos modelos. Foram encontrados pequenos
problemas de normalidade na amostra de consumidores de automoveis. Portanto, procedeu-

se as transformacdes dos dados, sugeridas por Hair et al. (1998) e Kline (1998). Apoés testes
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com diferentes métodos, foi escolhida a transformacédo para a raiz cubica dos escores (x1/3),

eliminando os problemas de normalidade.

A dimenséo "aspectos afetivos do arrependimento” (v7, v12, v13, v14, v15) teve um

bom ajuste para a amostra de consumidores de automaveis, como evidencia a Tabela 20.

Tabela 20 - Medidas de ajuste para aspectos afetivos do arrependimento para amostra de
consumidores de automaoveis

Medidas de Ajuste — Aspectos Afetivos — Amostra Automaéveis

c2 17,771
GL 5
c2/GL 3,554
GFlI 0,973
AGFI 0,920
TLI 0,973
CFl 0,987

De maneira geral, o modelo apresentou um bom ajuste. Os valores de GFI, AGFI, TLI

e CFI, todos acima de 0,90, séo considerados excelentes (Hair et al., 1998).

A dimenséo "aspectos cognitivos do arrependimento” (v1, v3, v5, v6, v8, v10), da

mesma forma, teve um bom ajuste para a amostra de consumidores de automoveis, como

evidencia a Tabela 21.

Tabela 21 - Medidas de ajuste para aspectos cognitivos do arrependimento para amostra de
consumidores de automoveis

Medidas de Ajuste — Aspectos Cognitivos — Amostra Automaveis

c? 30,897
GL 9
cZ/GL 3,433
GFI 0,958
AGFI 0,902
TLI 0,941
CFI 0,965

Todos os indices foram satisfatérios. A relacdo c2/GL foi inferior a 5, e os indices GFl,

AGFI, TLI e CFI ficaram acima de 0,90.

Nesse momento, serdo apresentadas as medidas de ajuste para as mesmas duas

by

dimensodes, aplicadas a amostra de consumidores de calgados femininos. A Tabela 22
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apresenta os resultados para a primeira dimensao, aspectos afetivos do arrependimento (v7,

v12, v13, v14, v15).

Tabela 22 - Medidas de ajuste para aspectos afetivos do arrependimento para amostra de
consumidores de calgados femininos

Medidas de Ajuste — Aspectos Afetivos — Amostra Calgados Femininos

c? 13,958
GL 5
c2/GL 2,792
GFlI 0,979
AGFI 0,938
TLI 0,968
CFI 0,984

Essa dimensdo, para a amostra de consumidores de calcados femininos, apresentou
excelente ajustamento. Da mesma forma, comportou-se a segunda dimensdo "aspectos
cognitivos do arrependimento” (v1, v3, v5, v6, v8, v10), quando aplicada a amostra de

consumidores de calgados femininos (Tabela 23).

Tabela 23 - Medidas de ajuste para aspectos cognitivos do arrependimento para amostra de
consumidores de calgados femininos

Medidas de Ajuste — Aspectos Cognitivos — Amostra Calcados Femininos

c? 17,143
GL 9
c2/GL 1,905
GFlI 0,977
AGFI 0,946
TLI 0,968
CFI 0,981

A Tabela 24, exibida a seguir, compara as medidas de ajuste para as duas dimensoes,

nas duas amostras consideradas.
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Tabela 24 - Comparacéo entre as medidas de ajuste para aspectos afetivos (AA) e aspectos
cognitivos (AC) para as duas amostras

Medidas de Ajuste AA - Automoéveis AA - Calcados AC - Automoveis AC - Calcados
c? 17,771 13,958 30,897 17,143
GL 5 5 9 9
c2/GL 3,554 2,792 3,433 1,905
GFI 0,973 0,979 0,958 0,977
AGFI 0,920 0,938 0,902 0,946
TLI 0,973 0,968 0,941 0,968
CFI 0,987 0,984 0,965 0,981

Sem excecdo, os ajustes da amostra de consumidores de calgados femininos para as
duas dimensdes propostas foram melhores do que os da amostra de consumidores de
automoveis. Com isso, corrobora-se a proposicdo das duas dimensbes propostas,
originalmente, pela anélise fatorial exploratoria na amostra de consumidores de automaoveis

e suportada pela literatura.

Outro fato relevante para aceitacdo das duas dimensdes reside no teste do modelo
resultante da anélise fatorial exploratéria para os consumidores de calgados femininos.
Como se percebe na Tabela 15 (p.76), para essa amostra foi sugerido um carater quase
unidimensional para a escala. Assim, a escala ficou caracterizada por uma dimenséo apenas,

composta pelas variaveis v5, v6, v7, v8, v9, v10, v11, v12, v13, v14 e v15.

A andlise fatorial confirmatdria para essa dimensado Unica, proposta pela amostra de
consumidores de calgados femininos na etapa de desenvolvimento de escala, revela um
ajuste pobre para o modelo (c2/GL = 5,059; GFI = 0,854; AGFI = 0,781; TLI = 0,850 e CFI =
0,880).

Frente aos bons ajustes das dimensdes afetivas e cognitivas do arrependimento para
as duas amostras (sintetizados na Tabela 24) e a pobre adequacdo da alternativa
unidimensional, proposta pela anélise fatorial exploratéria da amostra de calgados, a
estrutura bidimensional do arrependimento ser4 mantida nas etapas seguintes do processo

de validagéo.

4.3.4 Unidimensionalidade

Retomando o exposto no capitulo referente ao método, a unidimensionalidade foi
analisada através da avaliacdo dos residuos padronizados, estimados em analises fatoriais

confirmatodrias realizadas separadamente por construto. Quando residuos padronizados
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relativamente baixos sdo encontrados para cada construto, pode-se afirmar que ele possui

unidimensionalidade (Garver e Mentzer, 1999). Residuos padronizados sdo considerados

baixos quanto mais préximos de zero. Residuos proximos ou maiores que 2,58 sdo

considerados altos.

Assim, temos o0s seguintes residuos padronizados para a dimensao aspectos afetivos

do arrependimento, para a amostra de consumidores de automéveis (Tabela 25).

Tabela 25 - Residuos Padronizados para a dimenséo aspectos afetivos, para a amostra de
consumidores de automoveis

V7 v12 v13 v14 v15
v7 0,000 0,062 0,010 -0,123 0,448
v12 0,062 0,000 0,339 -0,114 -0,101
v13 0,010 0,339 0,000 0,047 -0,832
v14 -0,123 -0,114 0,047 0,000 0,246
v15 0,448 -0,101 -0,832 0,246 0,000

Nenhum valor préximo, tampouco superior a 2,58, foi encontrado, caracterizando a

unidimensionalidade para essa dimensdo, nessa amostra.

A Tabela 26 aborda os residuos padronizados para a segunda dimensdo — aspectos

cognitivos do arrependimento — para a mesma amostra.

Tabela 26 - Residuos Padronizados para a dimens&o aspectos cognitivos, para a amostra de
consumidores de automoveis

vl v3 v5 v6 v8 v10
vl 0,000 1,041 -0,100 -0,290 -0,938 0,587
v3 1,041 0,000 -0,476 -0,904 0,035 0,670
v5 -0,100 -0,476 0,000 0,419 0,724 -0,833
V6 -0,290 -0,904 0,419 0,000 0,565 0,134
v8 -0,938 0,035 0,724 0,565 0,000 -0,616
v10 0,587 0,670 -0,833 0,134 -0,616 0,000

Mais uma vez, nenhum valor préximo, tampouco superior a 2,58, foi encontrado,

caracterizando a unidimensionalidade para essa dimenséo, nessa amostra.

As Tabelas 27 e 28 trazem os residuos padronizados para as mesmas duas dimensdes,

aplicadas a amostra de consumidores de calgados femininos.
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Tabela 27 - Residuos Padronizados para a dimenséo aspectos afetivos, para a amostra de

consumidores de calcados femininos

v7 v12 v13 vi4 v15
v7 0,000 -0,015 0,475 -0,588 0,660
v12 -0,015 0,000 -0,653 0,300 0,034
v13 0,475 -0,653 0,000 0,407 -0,371
v14 -0,588 0,300 0,407 0,000 -0,180
v15 0,660 0,034 -0,371 -0,180 0,000

Tabela 28 - Residuos Padronizados para a dimensao aspectos cognitivos, para a amostra de
consumidores de calcados femininos

vl v3 V5 v6 v8 v10
vl 0,000 1,665 -0,068 -0,434 -1,028 0,773
v3 1,665 0,000 -0,042 -0,686 -0,055 -0,215
v5 -0,068 -0,042 0,000 -0,003 -0,028 0,089
v6 -0,434 -0,686 -0,003 0,000 1,053 -0,228
v8 -1,028 -0,055 -0,028 1,053 0,000 -0,469
v10 0,773 -0,215 0,089 -0,228 -0,469 0,000

Nenhum valor préximo, tampouco superior a 2,58, foi encontrado, caracterizando a
unidimensionalidade para essas dimensdes, para a amostra de consumidores de calgados

femininos.

Todas as dimens0es, para as duas amostras, apresentaram unidimensionalidade. Ou
seja, todos os itens relacionados a cada uma das dimensoes estdo, de fato, medindo aquela
dimensdo. Complementarmente a analise de unidimensionalidade, segue a analise de

confiabilidade.

4.3.5 Confiabilidade

Os processos de afericdo da confiabilidade de escala, associadas a anélise fatorial
confirmatdria, surgem para suprir as deficiéncias associadas ao tradicional alfa de Cronbach.
Segundo Garver e Mentzer (1999), o alfa de Cronbach tende a ser artificialmente influenciado
pelo tamanho da amostra, aumentando o indice com o crescimento da amostra. Além disso,
esse teste assume que todos os itens possuem confiabilidades iguais, 0 que raramente

acontece (Garver e Mentzer, 1999).
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Retomando os critérios expostos durante 0 método dessa dissertacdo, diz-se existir
confiabilidade quando s&o encontrados valores iguais ou maiores que 0,70 para a
confiabilidade composta e iguais ou maiores que 0,50 para a variancia extraida (Hair et al.,
1998; Garver e Mentzer, 1999).

Para a amostra de consumidores de automoveis, ambas dimensdes demonstraram-se
confiaveis. A dimensao de aspectos afetivos do arrependimento apresentou confiabilidade
composta de 0,924 e variancia extraida de 0,711. A dimenséo de aspectos cognitivos, por sua

vez, apresentou confiabilidade composta de 0,866 e variancia extraida de 0,519.

Por sua vez, para a amostra de consumidores de calgados femininos, a dimensdo de
aspectos afetivos do arrependimento apresentou confiabilidade composta de 0,868 e
variancia extraida de 0,570. A dimensdo de aspectos cognitivos apresentou confiabilidade
composta de 0,808 e variancia extraida de 0,422. As confiabilidades das dimensdes, para essa
amostra, se confirmaram. A excecao recai sobre a variancia extraida dos aspectos cognitivos
do arrependimento (0,422). Nesse caso, apenas 42,2% da variancia da dimenséo, para essa

amostra, é explicada pelos indicadores apresentados.

4.3.6 Validade Convergente

Tendo alcancado a unidimensionalidade, a inspecdo das medidas de ajustamento das
duas dimensdes para as duas amostras da condicBes para inferir a validade convergente
(Dunn, Seaker e Waller, 1994; Bagozzi, Yi e Phillips, 1991). Sabendo das boas condicdes de
ajuste de cada uma das dimensfes, para cada uma das amostras, infere-se que existe

validade convergente na escala proposta.

Além disso utilizou-se o critério proposto por Steenkamp e van Trijp (1991) para
verificacdo da validade convergente. Segundo os autores, a inspecdo das cargas fatoriais,
buscando fortes (> 0,50) e significativas (t-value > 2,58, para p<0,01) rela¢cdes entre 0s
indicadores e a variavel latente, é determinante para a afericdo da \alidade convergente.
Assim, a Tabela 29 evidencia a validade convergente das duas dimensdes, nas duas

amostras, ao exibir suas cargas fatoriais padronizadas e seus respectivos t-values.
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Tabela 29 - Cargas fatoriais padronizadas 16 e t-values para aspectos afetivos e aspectos
cognitivos do arrependimento para a amostra de consumidores de automoveis e de
consumidores de calcados femininos

Indicadores Consumidores de Automdveis Consumidort_es_de Calcados
Femininos
Aspectos Afetivos do Arrependimento
v7 0,772 (13,102) 0,716 (10,725)
v12 0,860 (15,006) 0,773 (11,569)
v13 0,855 (14,894) 0,704 (10,546)
v14 0,943 (16,752) 0,837 (12,413)
v15 0,773 (0,000) * 0,737 (0,000) *
Aspectos Cognitivos do Arrependimento
vl 0,761 (10,552) 0,579 (7,891)
v3 0,655 (9,251) 0,431 (6,039)
V5 0,744 (10,352) 0,822 (10,278)
v6 0,797 (10,956) 0,715 (9,424)
v8 0,668 (9,415) 0,608 (8,242)
v10 0,688 (0,000) * 0,672 (0,000) *

* t-values ndo calculados para itens com carga fatorial arbitrada em 1

Apenas um indicador, da dimenséo de aspectos cognitivos do arrependimento, na
amostra de consumidores de calcados femininos, foi inferior a 0,50. Todos os indicadores

apresentados tém cargas fatoriais significativas (> 2,58, p<0,01).

Somando-se a essa analise, os resultados provindos do exame dos ajustes dos
modelos, pode-se afirmar que as duas dimens@es, nas duas amostras, possuem validade

convergente.

4.3.7 Validade Discriminante

Para averiguar a existéncia de validade discriminante, procedeu-se a um teste de
diferenca de qui-quadrado (c2), sugerido por Dunn, Seaker e Waller (1994). Nesse teste, séo
medidas as diferencas entre os qui-quadrados de dois modelos, um com a correlagéo livre
entre as duas dimensdes e outro com a correlacdo fixa em 1. Existe validade discriminante
guando a diferenca dos qui-quadrados estiver associada a um valor de p<0,05 (Dunn, Seaker
e Waller, 1994).

16 A disposicdo das cargas fatoriais ndo padronizadas pode ser observada no Anexo 2 deste documento
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Através desse método, evidenciou-se a validade discriminante para a amostra de
consumidores de automéveis. Para o modelo com correlacdo fixa em 1 entre as duas
dimensdes, tem-se c2 = 198,764 com 44 graus de liberdade. O modelo com correlagéo livre
possui c2 = 192,737 com 43 graus de liberdade. Assim, tem-se como diferenca entre os
modelos um c2 = 6,027 para 1 grau de liberdade. Para p<0,05, c2 > 3,84 para 1 grau de

liberdade. Portanto, foi verificada a validade discriminante para essa amostra.

Entretanto, para a amostra de consumidores de calgcados femininos n&o foi
encontrada a validade discriminante. Para 0 modelo com correlagédo fixa em 1 entre as duas
dimensdes, tem-se c2 = 207,423 com 44 graus de liberdade. O modelo com correlacédo livre
possui c2 = 204,802 com 43 graus de liberdade. Assim, tem-se como diferenca entre os
modelos um c2 = 2,621 para 1 grau de liberdade. Para p<0,05, c2 > 3,84 para 1 grau de

liberdade. Portanto, ndo foi verificada a validade discriminante para essa amostra.

Visando dirimir essa discordéancia entre as duas amostras, utilizou-se outro método,
considerado mais robusto por Spreng, MacKenzie e Olshavsky (1996), para a verificagdo da
validade discriminante. A comparacdo entre a variancia extraida de cada dimensédo com a
variancia compartilhada (quadrado do coeficiente de correlacio) para cada par de fatores, foi
utilizada nesse caso. Diz-se existir validade discriminante quando todas as dimensdes
apresentam variancias extraidas maiores do que as respectivas variancias compartilhadas.
Assim, se a maior parte do poder de explicacdo de um construto ou dimensdo esta

compartilhnada com outros, ndo existe validade discriminante.

Para a amostra de consumidores de automoveis, ndo foi verificada a validade
discriminante, encontrando-se um valor para a variancia compartilhada (0,81) superior aos
das variancias extraidas para as duas dimensdes (0,711 para aspectos afetivos e 0,519 para

aspectos cognitivos), nessa amostra.

Da mesma forma, néo foi verificada a validade discriminante para as duas dimensdes
na amostra de consumidores de calgados femininos. Nesse caso, a variancia compartilhada
foi de 0,84, enquanto a dimenséo de aspectos afetivos do arrependimento possuia variancia

extraida de 0,57 e a de aspectos cognitivos 0,42.

Considerando-se os resultados provindos das duas técnicas empregadas, pode-se
afirmar que ndo existe validade discriminante entre as duas dimensfes do construto de

arrependimento.
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Esse resultado pode ser decorréncia direta da indissociabilidade existente entre afeto
e cognicao, afirmada consistentemente na literatura de comportamento do consumidor (Peter
e Olson, 1994; Shiv e Fedorikhin, 1999; Bagozzi, Gopinath e Nyer, 1999). Para os autores,
nenhuma emocéo é formada, exclusivamente, por aspectos afetivos ou cognitivos, existindo

sempre uma interagdo entre os dois componentes.

4.4 Relagdes hipotetizadas pela literatura

Embora ndo faca parte dos objetivos desse estudo, sdo apresentados alguns breves
resultados de testes de relagdes entre as variaveis que medem o arrependimento e variaveis

gue medem insatisfacdo e responsabilidade.

A idéia ndo é a de estabelecer validade nomoldgica para a escala apresentada, o que
requereria uma abordagem mais rica de cada um dos construtos com 0s quais 0
arrependimento se relaciona, mas sim trazer algumas evidéncias sobre essas relacdes. A

primeira delas a ser testada é a existente entre arrependimento e responsabilidade.

Para tanto, conduziu-se uma andlise de regressdo linear, tendo como variavel
dependente a v15, que representa o arrependimento manifesto e, como variaveis
independentes, vl - v14, v16 (culpa) e v17 (responsabilidade), para a amostra de
consumidores de automoveis. Culpa ndo apresentou uma influéncia significativa na
formacdo do julgamento de arrependimento (v15). Ja a responsabilidade, foi a terceira
variavel que mais influenciou a formagédo desse julgamento expresso (=0,225; sig<0,05),
atras apenas de v5 ("erro de julgamento”, b=0,357; sig<0,05) e v12 ("se sente chateado",
b=0,335; sig<0,05). O item "erro de julgamento” (v5) € proveniente da escala proposta por
Creyer e Ross (1999) e, originalmente, mede auto-recriminagdo. Assim, fica evidente a
relacdo da responsabilidade (v17 e v5) na formacdo do julgamento de arrependimento (v15)
para a amostra de consumidores de automaveis. Par a amostra de consumidores de calcados

femininos, esse comportamento ndo foi observado.

Além disso, na andlise fatorial confirmatdria para a dimenséo "aspectos cognitivos do
arrependimento”, realizada para as duas amostras, o item v5 ("erro de julgamento", i.e., auto-

recriminacao) apresentou a maior carga fatorial (1,02 para automaoveis e 1,14 para cal¢ados).

Quanto a insatisfacdo (v18), ela se apresentou fortemente associada as variaveis da

dimensdo "aspectos afetivos do arrependimento”, através de boas correlagdes com as
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variaveis v12, v13, v14. Assim, insatisfacdo foi tomada como uma emocdo negativa, que
acompanha a experiéncia do arrependimento. Entretanto, um teste de regressdo linear

indicou pouca influéncia da insatisfagdo na formacéo do arrependimento.

Alem disso, a incorporagdo da insatisfacdo na dimensdo de "aspectos afetivos do
arrependimento” trouxe um ajuste marginal irrisério para a AFC, apresentando, também,

carga fatorial de apenas 0,16, para a amostra de automadveis, e 0,19 para amostra de calgados.

No capitulo seguinte, "Considera¢cdes Finais", serdo discutidos os resultados
encontrados, bem como suas indissociaveis limitagdes e sugestdes para estudos futuros. Para
melhor organizacdo e compreenséo, decidiu-se por apresentar esses trés topicos (discussao,

limitacdes e sugestdes para estudos futuros) em um mesmo capitulo final.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com o objetivo de "propor uma escala que meca o arrependimento no processo de
tomada de decisdo do consumidor, considerando aspectos afetivos e cognitivos do
construto”, esse estudo alcangou resultados satisfatorios. Seguem algumas consideragdes

guanto a esses resultados.

5.1 Discussédo dos Resultados

Tanto automoveis quanto calgados femininos foram tomados como produtos de alto
envolvimento, de acordo com as caracteristicas propostas por Assael (1998). Através dessa
caracteristica de alto envolvimento, inferiu-se que 0s consumidores pesquisados possuiriam
a principal "ferramenta" necessaria para a formacdo do arrependimento, quer seja, as
informac@es (ou imaginacfes) sobre o desempenho das opcbes preteridas. A ldgica é a de
gue compras de alto envolvimento estdo associadas a uma extensa busca por informagoes
sobre as opc¢des disponiveis (Engel, Blackwell e Miniard, 1995; Sheth, Mittal e Newman,
1999).

Além disso, a propria origem da amostra a classificou como passivel de experiéncia
de arrependimento. Os consumidores de automaoveis entrevistados provieram de uma lista
recente — compras feitas, principalmente, em 2001 - garantindo que, se existisse
arrependimento, ele estaria ainda presente na vida do consumidor. Da mesma forma, os
consumidores de calgados femininos provieram de uma lista recente, porém, mais
gualificada. Esses consumidores constavam da lista de registros de reclamacdes e sugestdes
do servico de atendimento ao consumidor da empresa cedente do banco. Com isso, inferiu-se
gue existiria maior probabilidade de encontrar clientes arrependidos dentre os reclamantes.
Essa inferéncia seguiu as relacfes propostas por Tsiros e Mittal (2000) e Zeelenberg e Pieters

(2002), onde arrependimento influencia, via insatisfacdo, as inten¢des de reclamagcéo.

Entretanto, uma inspecdo rapida nos resultados indica baixas médias para,
praticamente, todas as variaveis dispostas a medir o arrependimento. As excecdes recaem, é
claro, sobre as médias de itens invertidos (v1, v3, v4, v10, v11), onde baixos escores denotam
alta intensidade de arrependimento. Pode-se afirmar, dessa forma, que as amostras

pesquisadas estavam pouco arrependidas com a compra feita.

Esse comportamento é compreensivel, tdo natural quanto a insatisfacdo, também
pouco experimentada nas amostras (1,80 de média para automoveis e 2,92 para calgados
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femininos). Entende-se que, considerando empresas de vanguarda e lideranga no mercado
(as duas pesquisadas se encaixam nesse perfil) a insatisfacdo com um produto ou servico € a

excecdo, ndo a regra.

Entretanto, existe um outro fator determinante para a baixa intensidade do
arrependimento nas duas amostras. Landman (1993) lembra que o arrependimento é uma
emocao relativamente dolorosa, apoiada na atribui¢do pessoal de responsabilidade. Assim, é
mais que natural que ndo queiramos conviver com o arrependimento, que tentemos desfazer,

fisica ou mentalmente, os resultados recebidos da opcao escolhida.

As entrevistas em profundidade, conduzidas para essa dissertacao e sintetizadas em
Nicolao (2002), apontaram para um efeito de esmaecimento do arrependimento com o passar
do tempo. As anélises preliminares indicam que, dos varios componentes da experiéncia de
arrependimento, a atribuicdo de responsabilidade é a mais fragil e desaparece rapidamente
frente a constatacdo do arrependimento. Cabe lembrar que essas inferéncias ndo possuem
poder para estabelecer uma norma de comportamento. Entretanto, elas sdo coerentes com as

proposic¢oes de Gilovich e Medvec (1994, 1995a, 1995b).

Os autores enfatizam que, com o passar do tempo, o consumidor encarrega-se de
"sumir" com o arrependimento. A solu¢do mais natural é desfazer-se do produto / opcéo
gerador do arrependimento, devolvendo-o para a loja, vendendo-o, etc. Entretanto, nem
sempre isso é possivel. Gilovich e Medvec (1994, 1995a, 1995b) sugerem que 0 consumidor,
em experimentando o arrependimento, engaja-se em agdes para dirimi-lo. Entre elas, cita-se a
adocdo de uma perspectiva positiva e o comportamento de reducdo de dissonancia, ja
abordados nessa dissertacdo. Retomando, brevemente, esses dois mecanismos, a adogdo de
uma perspectiva positiva pode ser caracterizada como "enxergar os acontecimentos pelo lado
positivo". Na experiéncia de arrependimento, isso € normalmente expresso através do "...
pelo menos eu aprendi muito com isso tudo”. A reducdo da dissonancia resume-se a
comportamentos que corroborem a decisdo tomada, como a selecdo de fontes de informacéo

sobre a opgéo escolhida e a adogéo de pensamentos contrafatuais.

Sobre esses pensamentos, Boninger, Gleicher e Strathman (1994) afirmam que eles
funcionam como um mecanismo de reducdo de dissonancia ao providenciar "imaginagdes"
sobre o que poderia ter acontecido de pior com o consumidor, trazendo um certo conforto
instantaneo. Além disso, os autores ressaltam o efeito dos pensamentos contrafatuais sobre o
aprendizado do consumidor, onde a imaginacéo sobre os diferentes resultados possiveis cria

novos patamares sobre 0s quais serdo tomadas as decisfes futuras.
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E interessante observar que, ao trazer os itens invertidos para 0 mesmo patamar dos
demais, a média mais alta encontrada €, justamente, a do item v20 — "acredita que aprendeu
muito com essa experiéncia de compra" — com 3,72 para os consumidores de automaéveis e
4,01 para os consumidores de calcados femininos. E evidente que afirmar que essas médias
indicam que foram usados artificios psicologicos para a reducédo do arrependimento é uma
falacia, uma conclusdo apressada. Entretanto, indica caminhos para futuras investigacées

sobre os efeitos desses mecanismos sobre a experiéncia do arrependimento.

Considerando o efeito do tempo sobre o arrependimento (Gilovich e Medvec, 1994),
deve-se atentar para 0 momento da afericdo dessa emocao. Os estudos sobre arrependimento
abordados na revisdo da literatura dessa dissertagdo sdo, em grande parte, frutos de
experimentos realizados com estudantes, simulando decisbes de compra. Nesses casos, 0
arrependimento € medido, e manipulado, imediatamente apdés a simulacdo, nao
proporcionando condic¢des para que o tempo se encarregue de esmaecer esse sentimento.
Além disso, a responsabilidade, um dos elementos centrais do arrependimento, fica

comprometida ao, apenas, simular uma decisao.

Por essa razéo, essa dissertacdo buscou uma verificagdo empirica do arrependimento,
abordando consumidores reais, em suas experiéncias reais de compra. Com isso, buscou-se
aumentar a validade externa da escala proposta, seguindo as recomendacbes de Winer
(1999). E evidente que validade é um processo, ndo um fim (Nunnally, 1967). Ou seja, a
validade externa de uma escala, de um modelo, deve ser constantemente testada, levando

adiante esse processo.

Quanto aos processos de desenvolvimento e validagéo da escala, os resultados foram,
em sua grande parte, satisfatorios. A analise fatorial exploratoria (AFE) indicou a presenca
de duas dimensdes para a escala proposta, confirmando proposi¢fes da literatura sobre o
arrependimento. E importante ressaltar que, mesmo que essa estrutura bidimensional néo
tenha se confirmado na analise fatorial exploratoria, para a amostra de consumidores de
calcados femininos, procedeu-se a validacdo da mesma escala para as duas amostras. A
posterior utilizacdo da analise fatorial confirmatoria (AFC) proporcionou a liberdade de
submeter & amostra de cal¢ados a estrutura levantada na amostra de automoveis. Kline
(1998) afirma que, por vezes os resultados da analise fatorial exploratoria sdo frageis e

precisam de confirmacéo.

Isso foi 0 que se verificou nos testes realizados. A estrutura bidimensional, proposta

pela andlise fatorial exploratdria na amostra de consumidores de automaveis, apresentou um
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otimo ajuste para a amostra de consumidores de calcados femininos. Mais que isso,
apresentou ajustes melhores que os apresentados pela propria amostra de consumidores de
automoveis, origem da estrutura. Ainda, confirmando a adequacdo dessa estrutura
bidimensional, verificou-se que o ajuste de uma suposta estrutura unidimensional, levantada

pela AFE para a amostra de cal¢cados, foi muito pobre.

Uma vez encontrados bons ajustes para o0 modelo, procedeu-se as etapas para a
validacdo da escala. Todas elas foram bem-sucedidas, com excecdo de duas, identificadas
como fragilidades do processo: o calculo da variancia extraida e a validagdo discriminante. A
variancia extraida para as duas dimensdes, nas duas amostras foi ora marginal (0,519 e
0,552), ora insuficiente (0,422). A validade discriminante, por sua vez, ndo foi completamente
encontrada através dos dois métodos empregados. Na verdade, os dois problemas - a

variancia extraida e a validade discriminante - compartilham a mesma causa.

A validade discriminante € definida como "dependente do quanto diferentes escalas
medem diferentes construtos" (Dunn, Seaker e Waller, 1994, p.163). A variancia extraida
mede, em suma, o quanto da variancia da variavel latente (dimensao) é devido as variancias
de cada um dos itens. Posto isso, percebe-se que os resultados encontrados sédo, de certa

forma, compreensiveis.

Aspectos afetivos e cognitivos sdo dimensdes do mesmo construto. Mais que isso,
sabe-se que a relacdo entre afeto e cogni¢do no surgimento das emogdes € constante e de
natureza interdependente (Peter e Olson, 1994; Shiv e Fedorikhin, 1999; Bagozzi, Gopinath e

Nyer, 1999). Assim, é dificil dissociar cognicdo de afeto e vice-versa.

Essa relagéo transparece na escala proposta. Enquanto os modelos apresentam ajustes
satisfatorios e possuem validade convergente, eles sdo incapazes de, separadamente,
caracterizar aspectos afetivos ou cognitivos do arrependimento. Entretanto, um posterior
teste com o modelo integrado (considerando as duas dimensdes agindo de forma integrada)
indicou ajustes inferiores para a amostra de automaoveis (c2/GL = 4,482; GFI = 0,879; AGFI =
0,814; TLI = 0,902 e CFI = 0,923) e para amostra de calcados €2/GL = 4,763; GFI = 0,873;
AGFI =0,805; TLI = 0,845 e CFI = 0,879), embora ainda satisfatorios.

5.2 Implicagdes do estudo

As implicagdes desse estudo serdo apresentadas em dois conjuntos, distintos e

interdependentes: implicacbes académicas e implicacdes gerenciais
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5.2.1 Implicagbes académicas

Esse estudo surge em resposta a caréncia de pesquisas que abordem o
arrependimento, identificada na literatura brasileira de marketing. Por isso, a primeira e,
talvez, a principal implicacdo académica dessa dissertacdo resida na apresentacdo do

construto arrependimento a disciplina de comportamento do consumidor no Brasil.

Tsiros e Mittal (2000), Inman, Dyer e Jia (1997), Tsiros (1998), Simonson (1992), Inman
e Zeelenberg (2002), Zeelenberg e Pieters (2002) ja& ressaltaram que compreender o
arrependimento no processo de tomada de decisdo do consumidor é fator fundamental para
a compreensdo do proprio processo como um todo. Assim, essa dissertacdo faz parte de um
esfor¢co maior, envolvendo a comunidade internacional de marketing, de trazer o construto

arrependimento para o @mbito do comportamento do consumidor.

O objetivo desse estudo vem, justamente, atender uma demanda por uma escala
fidedigna de arrependimento, rica em suas dimensdes e aspectos intrinsecos. Isso €
alcancado através da verificacdo da consisténcia de cada uma das dimensdes para as duas
amostras, através da afericdo da validade convergente, unidimensionalidade, ajustes dos
modelos e confiabilidade. Até o momento, as relacdes entre arrependimento e outros
construtos tinham que ser testadas através de escalas unidimensionais e, muitas vezes, com
apenas um item para o arrependimento. Com isso, as relagdes encontradas seriam pobres e,

possivelmente, insustentaveis em diferentes amostras.

Além disso, a perspectiva multidimensional sobre o arrependimento traz informagdes
para a sua decomposicdo em unidades menores de compreensdo e condi¢cbes para a
diferenciacdo entre arrependimento e outros construtos, muitas vezes com ele confundidos
(como a insatisfacdo, o desapontamento e a dissonancia cognitiva). Essa decomposi¢cdo em

diferentes dimensdes e itens é bem-vinda para estudos futuros.

Além do proprio conceito de arrependimento, sdo abordados outros topicos de
fundamental interesse para a disciplina de marketing. Dentre esses, destaca-se 0 conceito de
pensamentos contrafatuais. Roese e Olson (2000) ressaltam a importancia desse mecanismo
para além do arrependimento, indicando fortes relagdes com a satisfacdo dos clientes. A idéia
central é a de que as imaginagfes sobre os possiveis resultados da opcéo escolhida tem
fundamental poder na formagao do arrependimento e da proépria satisfacao, ao criar mundos
ideais, expectativas ideais, muitas vezes adaptaveis, de performance que podem n&o ser

confirmadas no futuro.
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5.2.2 Implicagdes gerenciais

Apesar da sua natureza eminentemente tedrica, essa dissertacdo traz importantes
implicagbes gerenciais, decorrentes da consideracdo do arrependimento no processo de

tomada de decisdo do consumidor.

As relacdes entre arrependimento e os comportamentos de troca, recompra, boca-a-
boca negativo e reclamacéo foram verificadas por Inman e Zeelenberg (2002), Zeelenberg e
Pieters (2002) e Tsiros e Mittal (2000). Retomando os resultados encontrados, o
arrependimento influencia diretamente, de forma negativa, as inten¢des de recompra e troca

e indiretamente, através da insatisfacdo, as intencdes de reclamacéo e boca-a-boca negativo.

E justamente na relagdo entre arrependimento e intencdo de recompra e troca que
reside um dos elos mais sensiveis da relacdo da empresa com o consumidor. Cabe lembrar
gue, mesmo satisfeito, o cliente pode estar arrependido. Isso explica, em parte, as perdas de
clientes por empresas que apresentam altos niveis de satisfacdo dos seus consumidores. Mas
0 ponto critico reside na "saida silenciosa". O consumidor, arrependido, possuido por um
sentimento internamente atribuido, pode ndo reclamar, ndo procurar a empresa, mas, Como

evidenciam os estudos mencionados, deixara de comprar o produto.

Evitar o arrependimento é uma tarefa que foge dos esfor¢os de uma empresa.
Entretanto, pode-se reduzir a probabilidade do su surgimento. Inman e Zeelenberg (2002)
afirmam que decisdes justificaveis possuem menor probabilidade de gerar arrependimento.
Assim, o provimento de argumentos de corroborem a decisdo do consumidor diminui a
chance de ocorréncia do arrependimento. Esses argumentos podem ser transmitidos via

esforgos de comunicagdo e de produto.

5.3 Limites do estudo e implicacBes para futuras pesquisas

Apesar de ter alcancado o objetivos proposto (proposicdo de uma escala de
arrependimento), este estudo possui uma série de limites e, sobretudo, limitacBes. O

principal conjunto de limites é decorréncia do método empregado.

E sempre necessario ressaltar que, em decorréncia do processo de amostragem e da
populacdo do estudo, as amostras ndo representam o universo de consumidores, tampouco
0s universos de consumidores de automoveis e de calcados femininos. Os resultados
apresentados dizem respeito somente as amostras utilizadas e devem permanecer restritos a

elas. Para dar continuidade ao processo de validade externa e, por cmnsequéncia, maior
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robustez a escala € necessario reaplicad-la em diferentes contextos, fazendo as devidas

adaptacoes.

Outra restrigdo surge como decorréncia do instrumento de coleta de dados utilizado.
Visando um melhor aproveitamento dos disponiveis e um foco exclusivo na experiéncia de
arrependimento, o teste restringiu-se a escala de arrependimento. Entretanto, a consideracéo
de outros construtos como a insatisfagdo, o desapontamento e a dissonancia cognitiva no
mesmo instrumento de coleta de dados traria informacdes ricas, além de oportunidades para
verificagdo de validade discriminante. Assim, sugere-se que sejam conduzidos estudos onde

as relacdes entre arrependimento e diferentes construtos sejam verificadas.

Esse estudo focou seus esforgos nos processos de validagdo de construto, levando em
conta as recomendacodes de Peter (1981) e Dunn, Seaker e Waller (1994). Assim, 0S processos

relativos a validade relacionada a critérios, como a validade nomoldgica e a validade

substantiva (Anderson e Gerbing, 1991) foram deixados para um segundo momento.

Mais uma restricdo clara reside no método de coleta de dados e no tamanho da
amostra. Apesar das vantagens da coleta via telefone, apresentadas por Aaker, Kumar e Day
(2001), esse € um método que, de certa forma, prejudica a compreensédo do instrumento pelo
entrevistado. Entretanto, essa foi uma das restri¢des pelas quais o estudo teve que passar. A

outra delas foi a amostra.

Embora os 250 casos tenham ficado dentro do minimo estabelecido para verificacdes
de andlises multivariadas (Hair et al., 1998) e para a anélise fatorial confirmatoria (Raykov e
Marcoulides, 2001), sabe-se que uma relacdo entre nimero de casos e variaveis estimadas €
desejavel (Kline, 1998). Isso é decorréncia da sensibilidade que muitos dos indices, e o
préprio método de estimacdo, empregados para a analise possuem em relagdo ao tamanho
da amostra. A sugestdo natural é que sejam conduzidos testes para a escala utilizando

entrevistas pessoais com um numero superior de individuos.

Sugere-se, também, que sejam testadas as relacdes entre arrependimento e 0s
comportamentos posteriores, como boca-a-boca negativo, reclamagdo, recompra e troca.
Essas relacbes ja foram, outrora, abordadas, entretanto, através de simulagdes. A
consideracdo de situacdes reais de consumo trara robustez ao construto e verificagdes
empiricas sobre os efeitos do arrependimento, livres das manipulacdes de responsabilidade e

presenca de informacdes, presentes nesses experimentos.
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Finalmente, sugere-se a inclusdo do arrependimento, através da escala proposta, em
modelos explicativos do processo de avaliacdo pds-consumo. As relacdes hipotetizadas entre
arrependimento e satisfacdo e entre arrependimento e qualidade da decisdo devem ser
empiricamente verificadas. Além dessas, uma extensa gama de relacfes pode ser testada,

buscando uma visdo mais completa do processo de tomada de decisdo do consumidor.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO R10 GRANDE DO SuL
EscoLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POs-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Bom Dia <Tarde ou Noite>, meu nome é <nome do entrevistador>, e sou entrevistador da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul. Estamos conduzindo uma pesquisa sobre a compra de automoéveis. Gostariamos de
conversar com o(a) Sr(a) durante poucos minutos. O(a) Sr(a) estaria disposto(a) a participar?

1. Of(a) Sr(a). comprou um automével nos ultimos 2 anos?
1.0 Sim 2.0 Nao

2. Qual amarca?
1.0 Volkswagen 2.0 Outra:

3. Qual o modeloe o ano?

4. Quando vocé comprou esse automoével? Més: Ano:

5. Antes de decidir pela compra desse automadvel, vocé havia pesquisado outras opgdes?
1.0 Sim 2.00 Nao

Agora vamos falar sobre a compra desse automaovel. Eu vou ler uma série de frases e vocé ira me dizer o quanto
vocé concorda com cada uma delas. N6s vamos utilizar uma escala que varia de 1 a 5, sendo que 1 significa que
vocé discorda totalmente da frase e 5 que vocé concorda totalmente com a frase. Vocé podera escolher
pontos intermediarios, como 2, 3 e 4. Quanto mais proximo do 1, mais vocé discorda e quanto mais préximo do
5, mais vocé concorda com a frase.

Em relacéo a sua decisdo de comprar esse automével (relembrar o modelo), VOCE:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
6. Acredita que tomou uma excelente decisao* 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
7. Temduvidas sobre a escolha feita 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
8. Acredita que tomou a melhor decisdo possivel, com as 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
informag6es disponiveis naquele m omento*
9. Acredita que, antes mesmo de ter usado o automovel, ja 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
sabia que tinha tomado uma excelente decisdo*
10. Acredita que cometeu um erro de julgamento ao escolher 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
esse automavel
11. Teria tomado outra decisao se tivesse pensado melhor 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
12. Se sentiria mais feliz se tivesse tomado uma decisdo 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
diferente
13. Acredita que estava cometendo um erro ao tomar a deciséo 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
de comprar esse automovel
14. N&o indicaria esse automdvel para seus amigos e familiares 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
15. Se tivesse que escolher, no futuro compraria esse 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
automével novamente *
16. Se pudesse decidir novamente, ndo mudaria sua escolha* 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
17. Se sente chateado(a) em ter comprado esse automaovel 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
18. Sente raiva de ter escolhido esse automoével 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
19. Se sente frustrado(a) pela decisdo de comprar esse 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
automével
continua...
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Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
20. Se sente arrependido(a) de ter comprado esse automovel 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
21. As questdes 22 e 23 devem ser feitas somente se tiver
assinalado 2, 3, 4 ou 5 na questéo 20
22. Sente-se culpado(a) por essa sensacao de arrependimento 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
23. Sentese responsavel por essa sensagcdo de 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
arrependimento
24. Esta/ estava insatisfeito(a) com esse automével 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
25. No momento da compra do automével, sentia-se 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
inseguro(a) em relacdo a sua escolha
26. Acredita que aprendeu muito com essa experiéncia de 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

compra*

Perfil do Respondente:

27. Sexo:
1.0 Masculino 2.0 Feminino

28. Idade:
1.00 entre 16 e 25 anos;
2.0 entre 26 e 35 anos;
3.0 entre 36 e 45 anos;
4.0 entre 46 e 60 anos;
5.0 acima de 60 anos;

29. Escolaridade:
1.00 primeiro grau incompleto;
2.0 primeiro grau completo;
3.00 segundo grau incompleto;
4.0 segundo grau completo;
5.0 superior incompleto;
6.0 superior completo;

30. Renda Familiar:
1.0 até R$ 600;
2.0 entre R$ 601 e R$ 1.500;
3.0 entre R$ 1.501 e R$ 2.500;
4.0 entre R$ 2.501 e R$ 4.000;
5.0 acima de R$ 4.000;

Muito Obrigado pela sua colaboragéo!

Controle:

Nome do Entrevistador:

Entrevistado:

Telefone: Municipio - Estado:

Data:
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO R10 GRANDE DO SuL
EscoLA DE ADMINISTRAGAO
PROGRAMA DE POs-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Bom Dia <Tarde ou Noite>, meu nome € <nome do entrevistador>, e sou entrevistador da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul. Estamos conduzindo uma pesquisa sobre a compra de calgados femininos. Gostariamos
de conversar com a Sra. durante poucos minutos. A Sra. estaria disposta a participar?

1. A Sra. comprou um cal¢ado feminino no dltimo ano (em 2001 ou 2002)?

1.0 Sim 2.0 Néao
2. Comprou alguma dessas marcas ? (confirmar a compra da marca descrita no banco de dados e assinala-la)
1.0 Marca 1 2. [0 Marca 2
3.0 Marca 3 4. [0 Marca 4
5. 0 Marca 5 6. O Marca 6
7.0 Outra:
3. Quando vocé comprou esse calgado? Més: Ano:

4. Antes de decidir pela compra desse calcado, vocé havia pesquisado outras opgdes?
1.0 Sim 2.0 Nao

Agora vamos falar sobre a compra desse cal¢cado (mencionar marca assinalada). Eu vou ler uma série de frases
e vocé ird me dizer o quanto vocé concorda com cada uma delas. N6s vamos utilizar uma escala que varia de 1
a 5, sendo que 1 significa que vocé discorda totalmente da frase e 5 que vocé concorda totalmente com a
frase. Vocé podera escolher pontos intermediarios, como 2, 3 e 4. Quanto mais préximo do 1, mais vocé discorda
e quanto mais préximo do 5, mais vocé concorda com a frase.

Em relac&o a sua decisdo de comprar esse calcado (relembrar a marca), VOCE:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

5. Acredita que tomou uma excelente decisao* 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

6. Tem duvidas sobre a escolha feita 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

7. Acredita que tomou a melhor decisdo possivel, com as 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
informacg®@es disponiveis naquele momento*

8. Acredita que, antes mesmo de ter usado o calgado, ja sabia 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
que tinha tomado uma excelente decisdo*

9. Acredita que cometeu um erro de julgamento ao escolher 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
esse calgcado

10. Teria tomado outra deciséo se tivesse pensado melhor 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

11. Se sentiria mais feliz se tivesse tomado uma deciséo 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
diferente

12. Acredita que estava cometendo um erro ao tomar a decisao 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
de comprar esse calgcado

13. N&o indicaria essa marca de calgado para seus amigos e 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
familiares

14. Se tivesse que escolher, no futuro compraria esse cal¢ado 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
novamente*

15. Se pudesse decidir novamente, nao mudaria sua escolha* 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

16. Se sente chateado(a) em ter comprado esse calgado 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

17. Sente raiva de ter escolhido esse calgado 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

18. Se sente frustrado(a) pela decisdo de comprar esse calcado 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

continua...
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Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
19. Se sente arrependido(a) de ter comprado esse calgado 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
20. As questdes 21 e 22 devem ser feitas somente se tiver
assinalado 2, 3, 4 ou 5 na questéo 19
21. Sente-se culpado(a) por essa sensac¢éao de arrependimento 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
22. Sente-se responsavel por essa sensacao de 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
arrependimento
23. Esta/ estava insatisfeito(a) com esse calgado 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
24. No momento da compra do calgado, sentia-se inseguro(a) 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
em relacdo a sua escolha
25. Acredita que aprendeu muito com essa experiéncia de 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

compra*

Perfil do Respondente:

26. Sexo:
1.0 Masculino 2.0 Feminino

27. Idade:
1.00 entre 16 e 25 anos;
2.00 entre 26 e 35 anos;
3.0 entre 36 e 45 anos;
4.0 entre 46 e 60 anos;
5.0 acima de 60 anos;

28. Escolaridade:
1.00 primeiro grau incompleto;
2.0 primeiro grau completo;
3.00 segundo grau incompleto;
4.0 segundo grau completo;
5.0 superior incompleto;
6.0 superior completo;

29. Renda Familiar:
1.0 até R$ 600;
2.0 entre R$ 601 e R$ 1.500;
3.0 entre R$ 1.501 e R$ 2.500;
4.0 entre R$ 2.501 e R$ 4.000;
5.0 acima de R$ 4.000;

Muito Obrigado pela sua colaboragéo!

Controle:

Nome do Entrevistador:

Entrevistado:

Telefone: Municipio - Estado:

Data:
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ANEXO 2 - MODELOS DE MENSURACAO
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Figura 4 — Cargas fatoriais para o modelo de mensuracéo dos aspectos afetivos do
arrependimento para a amostra de consumidores de automoveis
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Figura 5 - Cargas fatoriais para o modelo de mensuracgéo dos aspectos afetivos do
arrependimento para a amostra de consumidores de cal¢cados femininos
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Figura 6 - Cargas fatoriais para 0 modelo de mensuragdo dos aspectos cognitivos do
arrependimento para a amostra de consumidores de automoveis
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Figura 7 - Cargas fatoriais para o modelo de mensuracéo dos aspectos cognitivos do
arrependimento para a amostra de consumidores de calcados femininos
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ANEXO 3 -ROTEIRO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

118



Roteiro para Entrevistas em Profundidade

1. Vocé esta arrependido com alguma compra feita por vocé nos ultimos 6 meses?
O Sim 1 Nao

2. Com o que vocé esta arrependido? Qual produto / servico? [opcéo escolhidal

3. Como ¢é esse sentimento de arrependimento? O que vocé sente quando lembra que esta
arrependido de ter escolhido [opcéo escolhida]?

4. Conte-me um pouco mais dessa sua experiéncia de compra. Quando vocé decidiu que
iria comprar [opcao escolhida] ? Por que vocé comprou [opcao escolhida] ? (explorar o
processo de tomada de decisdo de compra)

5. Vocé acreditava que a [opcao escolhida] era a melhor opgdo no momento da compra? Por
gqué? E hoje, sua opinido mudou? Quando e por que vocé mudou de opinido?

6. Vocé pode voltar atrés na sua compra? Se pudesse, 0 que faria?

7. Quem ¢é o responsavel pelo fato de vocé ter se arrependido com a compra de [opcdo
escolhida]?

8. O que teria acontecido se nao tivesse comprado [opcao escolhida] ? O que teria sido
diferente?

9. O que vocé sente, agora, em relacéo a [opcao escolhida] que vocé comprou?
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