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Resumo

Este estudo, de natureza exploratoria e qualitativa, realizado com vinte e trés consumidores de
produtos de uso pessoal em constante inovagdo, investiga o papel dos objetivos de escolha e
das metas de consumo na relagdo entre inovatividade e caracteristicas percebidas da inovacao,
durante o processo de decisdo. A contribuicdo do estudo estd em conciliar a abordagem da
teoria de inovagao aos aspectos comportamentais do processo de escolha. Tais aspectos sdao
trazidos, particularmente no que diz respeito aos objetivos de escolha e as metas de consumo,
com a finalidade de compreender o perfil de decisdo na compra de um produto inovador. Os
resultados apontam que a maneira como os entrevistados buscam seus objetivos de escolha e
constroem sua hierarquia de metas de consumo, neste caso, tende a ser guiada pela
inovatividade. Como conseqiiéncia, a percep¢do das caracteristicas da inovagdo sofre a
influéncia desses construtos. Assim, foram identificados indicios do relacionamento entre
inovatividade, percepcdo da inovacdo e suas variaveis intervenientes objetivos de escolha e
metas de consumo. Por isso, o estudo propde um modelo conceitual do processo de escolha
de produtos inovadores com base nas relagdes encontradas entre os construtos analisados e
sugere algumas proposicdes de estudo.

1. Introducao

O estudo da inovatividade, também chamada de tendéncia a inovar ¢ sua relacdo com
as caracteristicas percebidas da inovacdo vem sendo bastante discutido na literatura (e.g.
MIDGLEY; DOWLING, 1978; MOORE; BENBASAT, 1991; ROGERS, 2003) ¢ ja se
mostra bem conceituada. Apesar de haver uma relagdo positiva entre essas varidveis, porém,
faz-se necessdria uma andlise de aspectos comportamentais que ajudem a explicar a forma
como essa relacdo acontece.

A teoria sobre inovagdo aborda aspectos relacionados ao perfil dos inovadores, atendo-
se principalmente ao que acontece em cada uma das fases da ado¢do e caracterizando seus
perfis. J& em uma linha comportamental, a teoria sobre processo de escolha (BETTMAN;
JOHNSON; PAYNE, 1991) aponta -caracteristicas mais especificas sobre como o0s
consumidores lidam com a escolha de um produto ou servico. De forma complementar, as
metas de consumo (GUTMAN, 1982, 1997), através da cadeia de meios-fins, que visa
conhecer a estrutura de atributos, beneficios e valores que norteiam a sua decisdo, podem
ajudar a compreender melhor o motivo da ado¢do ou ndo de uma inovag¢ao, inclusive para a
escolha de produtos em constante inovagao, foco do estudo.

E a partir dessa lacuna tedrica que se situa o proposito deste artigo: investigar o papel
dos objetivos de escolha (PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1993; BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998; CHERNEYV, 2005) e das metas de consumo (GUTMAN, 1982, 1997) na relagdo
entre inovatividade (MIDGLEY; DOWLING, 1978; GOLDSMITH e FLYNN, 1992) e
caracteristicas percebidas da inovacdo (MOORE e BENBASAT, 1991; ROGERS, 2003),
durante o processo de decisao. Tal objetivo torna-se relevante principalmente em se tratando de
produtos inovadores de uso pessoal, onde se tem percebido que, durante o processo de decisdo
as pessoas se deparam com uma grande quantidade de funcionalidades e alternativas de compra.

Dessa forma, o presente estudo explora as relagdes desses quatro construtos:
inovatividade, metas de consumo, objetivos de escolha e caracteristicas percebidas da
inovacdo no processo de escolha de produtos em constante inovagdo e oferece um modelo
conceitual para compreender tais relagdes.
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2. Referencial Teorico
2.1 Inovacao e tendéncia a inovar

Rogers (2003) define inovagcdo como sendo uma idéia, pratica ou objeto que ¢
percebido como sendo novo pelo individuo ou outra unidade de adogdo. No caso de um
produto, ele s serd visto como inovador para um determinado consumidor ou mercado se
seus atributos e beneficios forem considerados novos em relagao ao padrao atual.

Uma nogdo importante ¢ a apresentada por Hirschman (1981), segundo a qual a
inovacao pode ser classificada em duas dimensdes: a simbdlica e a tecnologica. Segundo ela,
uma inovagdo simbolica ¢ a que comunica diferentes significados sociais, em relagcdo aos até
entdo apresentados: sua forma fisica permanece essencialmente inalterada, mas o significado
transmitido pela nova forma ¢ novo. J& as inovagdes tecnologicas podem ser adotadas
primeiramente em funcdo de suas caracteristicas de desempenho e novas funcionalidades do
que por causa do seu simbolismo social. Assim, as inovacgdes tecnologicas sdo inerentemente
mais “distintas” e “descontinuas” do que as inovagdes simbolicas.

Como as pessoas ndo adotam uma inovagdo todas a0 mesmo tempo, os individuos
podem ser classificados em categorias de adotantes. Estas categorias compreendem: (1)
inovadores; (2) adotantes iniciais; (3) maioria inicial; (4) maioria tardia; (5) retardatarios.
Estas categorias, propostas por Rogers (2003), sdo tipos ideais, conceitos baseados em
observacdes da realidade que foram propostas para permitir fazer comparacdes possiveis.

Além disso, a teoria sobre inovacdo aborda outro conceito bastante controverso
relativo a adoc¢do de novos produtos: a inovatividade, também chamada de tendéncia a inovar.
Rogers e Shoemaker (1971) a definem como sendo o grau em que um individuo adota uma
inovacao mais cedo do que outro membro do seu sistema social.

Entretanto, Midgley e Dowling (1978) argumentam que existe uma fraca
correspondéncia entre a inovatividade e o comportamento observavel (tempo de adogdo),
utilizado para sua mensuragdo. Estes autores ndo concordam que tempo de adocdo possa ser
tomado como base para mensurar a tendéncia a inovar, pois desta forma estd se ignorando a
dindmica social que caracteriza o processo de difusdo. Para eles, inovatividade ¢ o grau no
qual os individuos sdo receptivos a novas idéias e fazem suas decisdes de inovacdo
independentemente da experiéncia comunicada de outros. Eles a consideram um traco da
personalidade que denominam de “inovatividade inata” que agiria num nivel mais abstrato,
influenciando uma variedade de comportamentos em dominios especificos, inclusive o tempo
de adog¢do de novos produtos.

Outra técnica que tem sido empregada para mensurar a inovatividade refere-se a
“posse de novos produtos” ou método cross-sectional, que consiste em determinar quantos
produtos de uma lista de produtos pré-especificada um individuo comprou até o tempo da
pesquisa. (MIDGLEY; DOWLING, 1978). O método, porém, também recebe criticas, pois ha
dificuldade de definir que categorias de produto selecionar, bem como dificuldade de definir
que produtos, dentro de cada categoria. Recentemente, alguns autores tém proposto medidas
da inovatividade de consumidores em dominios especificos, de uma maneira semelhante a que
¢ utilizada para medir atitudes, estilos de vida e personalidade, como a proposta de Goldsmith
e Flynn (1992), que foi utilizada para esse artigo.

2.2 Metas de Consumo

Os consumidores efetuam suas compras para produzir um estado ou meta final. Uma
grande parte do comportamento do consumidor ¢ voltada para metas de consumo, sendo estas
metas focadas em um resultado especifico que pode ser alcancado através do consumo. As
metas ndo estdo limitadas a estados finais, podendo abranger experiéncias, seqiiéncias de
acontecimentos interconectados e processos em andamento (BAGOZZI; DHOLAKIA, 1999).
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Gutman (1997, p. 547) define as metas como ‘“conseqiiéncias desejaveis (sejam
estados finais ou ndo) a serem almejadas ou estados finais a serem evitados”. O autor afirma
que as metas sdo organizadas em hierarquia a fim de serem mais facilmente alcancadas, de
modo que atingir metas de niveis mais baixos possibilita uma maior aproxima¢do das metas
de niveis mais elevados, sendo estas representantes das camadas mais subjacentes a
motivagao de consumo.

Huffman, Ratneshwar e Mick (2000) observam que as metas sdo representagcdes
cognitivas de estados finais desejados, de modo que estas servem como padrdes no controle
do comportamento. Bagozzi e Dholakia (1999) enfatizam que os comportamentos
direcionados por uma meta que ocorrem conscientemente podem surgir de trés diferentes
formas: (a) as metas podem ser forgados pelas pessoas, através da coercdo ou poder de
recompensa; (b) as pessoas podem simplesmente ‘“ter” um objetivo, que surge
automaticamente por causa de forgas bioldgicas, emocionais, morais ou éticas, €; (¢) a meta ¢
do tipo que surge por reagdes racionais seja por estimulos externos ou internos. Este terceiro
tipo ¢ o referido por estudos sobre tomada de decisdo norteada por objetivos.

Belk (1988), com base nos trabalhos de Sartre, Marx e Fromm, conclui que a posse de
produtos funciona para a criagdo e manuten¢do de um senso de auto-definicdo e que “ter”,
“fazer” e “ser” sdo integralmente relacionados. Os niveis de metas nesse modelo sdo
relacionados em virtude do fato que, num amplo panorama, nds adquirimos as posses para
que possamos desempenhar agdes que nos direcionem rumo a realizagdo de nossos valores e
nosso modo desejado de ser (HUFFMAN; RATNESHWAR; MICK, 2000; BELK, 1988).

Espartel e Slongo (1999) mencionam que os atributos podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo concretos, observaveis,
mensuraveis e de relevante importadncia na escolha entre alternativas. Tais atributos sdo
classificados, assim, como as metas de nivel “ter”. Lefkoff-Hagius e Mason (1993) definem
os atributos como dimensdes influenciadoras no julgamento das alternativas de escolha de
uma categoria de produto determinada, de modo que esses podem ser distintos de trés
categorias: (a) caracteristicos, que sdo diretamente relacionados com descrigdes fisicas dos
produtos; (b) benéficos, referentes a resultados obtidos através da utilizagdo de um produto
determinado pelo consumidor, e (c) conspicuos, que derivam da ostentagdo do produto pelo
consumidor e do simbolismo que o produto carrega e atribui a seu consumo.

As metas do nivel “fazer” sdo caracterizadas pelos beneficios. Gutman (1982) afirma
que, para a literatura de marketing, os beneficios referem-se as conseqiiéncias desejaveis dos
produtos, e as vantagens que os consumidores desfrutam a partir do consumo dos produtos.
Wu, Day e MacKay (1988) evidenciam que os consumidores estdo comprando um
aglomerado de beneficios que acreditam suprir suas necessidades e desejos quando adquirem
um produto. De modo geral, pode-se observar que ¢ através dos beneficios que o consumidor
traduz seus valores em termos de atributos a serem buscados no processo de decisdo pela
compra de um produto.

Valor, no contexto de estudos sobre motivacdo de consumo relaciona-se aos ideais que
um individuo pensa sobre aquilo que é importante em sua vida (SHETH; NEWMAN;
MITTAL, 2001). Segundo Rokeach (1973) os valores representam as crencas do consumidor
sobre a vida e o comportamento aceitdvel. A natureza duradoura dos valores e seu papel
central na estrutura da personalidade permite que sejam utilizados para compreender muitas
situacdes de consumo. Gutman (1997) afirma que os consumidores aprendem a pensar sobre
os produtos e servicos em termos de seus atributos, das conseqiiéncias que derivam de sua
utilizagdo e da sua instrumentalidade para o alcance de valores pessoais considerados
importantes. De modo geral, os atributos permitem que o consumidor obtenha determinados
beneficios, que, por sua vez, sdo priorizados com base nos valores individuais dos
consumidores (VRIENS; TER HOFSTEDE, 2000).
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2.3 Objetivos de Escolha

Bettman, em seus estudos (e.g. BETTMAN; JOHNSON; PAYNE, 1991; BETTMAN;
LUCE; PAYNE, 1998), ao tratar as questdes do processo de escolha, o faz com base nos
objetivos que os consumidores procuram atingir, de forma que suas contribui¢des sdo no
intuito de compreender as estratégias mentais que o mesmo constrdi para decidir a compra, o
que pode ser entendido como uma visao mais especifica do processo.

Bettman, Luce ¢ Payne (1998) sugerem que o processo de escolha é construtivo, pois
devido a capacidade limitada de processamento de informagdes, os consumidores nem sempre
possuem preferéncias bem definidas. Ao invés disso, constroem essas preferéncias por certos
atributos utilizando diferentes estratégias quando precisam fazer uma escolha. Bettman (1979)
propds que os consumidores possuem uma hierarquia de objetivos, os quais sdo buscados
durante o processo de escolha do produto ou servigo na maioria dos contextos de escolha.

Esses objetivos advém da teoria da escolha racional, que presume que os
consumidores sdo motivados pelo objetivo de maximizar a exatiddo da escolha. A premissa de
que as pessoas procuram motivos para suas escolhas deriva principalmente da psicologia
social e da literatura de tomada de decisdo, as quais indicam que as pessoas t€m uma série de
motivos para justificar suas decisdes, tanto para si quanto para os outros (SIMONSON, 1989).

Como seres sociais, as pessoas sempre se sentem avaliadas, seja por outras pessoas,
seja por si mesmas. Por isso, um processo de escolha satisfatorio sera aquele no qual o
consumidor possa identificar razdes que justifiquem a decisdo final (HEITMAN; LEHMAN;
HERRMANN, 2007). A necessidade de justificar a decisdo para si mesmo reflete o desejo das
pessoas de reforcarem sua auto-estima, de anteciparem o arrependimento e de serem vistas
como capazes de preferir uma op¢do ao invés de outra através de uma decisdo racional
(BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998).

Quanto a justificativa externa, Simonson (1989) argumenta que os consumidores
tendem a escolher alternativas que parecam mais justificdveis para quem ira avaliar suas
escolhas. Para o autor, essa preocupagdo antecipada sobre a avaliacdo alheia pode estar
centrada na crenga de que o decisor ¢ responsavel pelos outros, como um formador de
opinido, ou ainda a de que os outros o estardo avaliando pela sua decisdo.

Luce, Bettman e Payne (2000) observam ainda que a deliberagdo pode levar a
emocgdes negativas, e, por isso, os consumidores tendem a minimiza-las. As emocdes
negativas sdo conseqiiéncias tanto da dificuldade de escolha entre dois ou mais atributos
quanto da necessidade de minimizar a possibilidade de uma experiéncia negativa advinda de
uma escolha errada. Bell (1982) sugere que a antecipacdo do arrependimento ¢ um dos
principais fatores que direcionam a escolha final do produto.

Além disso, Heitman, Lehman e Herrmann (2007) afirmam que antecipar o
arrependimento ¢ quase sempre o resultado da incerteza. Mesmo depois que a decisdo foi
tomada, as pessoas inseguras em relacdo a qual alternativa era melhor para a sua preferéncia
questionam-se sobre a possibilidade de terem investido mais tempo e esfor¢o para um
resultado melhor. Nesse sentido, os consumidores indecisos apresentam uma tendéncia maior
a se arrepender da escolha.

Em relagdo a produtos de alta tecnologia, como ¢ o caso do estudo em questdo,
considerados mais complexos devido a quantidade e variedade de atributos, os consumidores
se deparam com a tarefa de identificar atributos que sejam relevantes. Dessa maneira, os
experts tendem a distinguir melhor entre as informagdes realmente importantes do que os
consumidores que possuem menos conhecimento e assim conseguem identificar os atributos
que diferenciam as opgdes mais interessantes (HEITMAN; LEHMAN; HERRMANN, 2007).
De acordo com Bettman (1979), esse comportamento reduz o esforco cognitivo exigido além
de fazer com que se identifiquem mais facilmente as razdes para a escolha.
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2.4. Caracteristicas percebidas da inovagao

A percep¢do que os consumidores tém de uma mesma caracteristica permite a
explicagdo das diferentes taxas de adocdo desses em um mesmo mercado. O enfoque nas
caracteristicas percebidas justifica-se pelo fato de que os achados baseados nas caracteristicas
primarias da inovagdo se mostram inconsistentes (DOWNS; MOHR, 1976; MOORE;
BENBASAT, 1991). Seguindo a l6gica de que diferentes percepgdes das inovagdes resultam
em diferentes comportamentos, Moore e Benbasat (1991) apresentam um construto baseado
nas percepgoes que os consumidores tém das caracteristicas de uma inovagao.

Baseado nos estudos de Rogers (2003), cinco caracteristicas percebidas influenciam a
adocdo de inovagdo: (a) vantagem relativa, grau com que uma inovacdo ¢ percebida como
sendo melhor que sua precursora; (b) compatibilidade, grau com que uma inovagdo ¢
percebida como sendo consistente com valores e necessidades atuais e com experiéncias
passadas de seus potenciais adotantes; (c) complexidade, grau com que uma inovagdo ¢
percebida como sendo dificil de usar; (d) observabilidade, grau com que os resultados de uma
inovacdo podem ser observados por outros, e; (¢) experimentabilidade, grau em que uma
inovacao pode ser experimentada antes da adogao.

A percep¢do da vantagem relativa, da observabilidade e da experimentabilidade de
uma inovacao pelos membros de um sistema social, ¢ positivamente relacionada com sua taxa
de adogdo, ao contrario da complexidade que ¢ negativamente relacionada (ROGERS;
SHOEMAKER, 1971; ROGERS, 2003).

3. Metodologia

Para o presente estudo realizou-se uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio
(MALHOTRA, 2001). Foram selecionados somente respondentes que tivessem adquirido um
produto eletrdnico de uso pessoal (e.g. telefone celular, mp3 player, mp4 player, camera
fotografica) hd no maximo trés meses, pois acreditou-se que a aquisicdo destes refletiria de
forma mais acentuada algumas das varidveis dos estudo, além de ser necessario que o
comprador do produto lembrasse de detalhes do processo de escolha do mesmo. Foi utilizada
a técnica da entrevista semi-estruturada, constituida por um roteiro de perguntas abertas sobre
tendéncia a inovar, objetivos de escolha e caracteristicas percebidas da inovacao.

Assim, foram realizadas 23 entrevistas com consumidores, sendo 9 compradores de
aparelhos celulares, 7 de mp3 e mp4 players e 7 de cameras fotograficas. A idade dos
participantes variou de 16 a 60 anos de idade, sendo 13 do sexo masculino ¢ 10 do sexo
feminino. As entrevistas duraram entre 40 e 100 minutos cada uma

A elaboragdo do roteiro sobre a tendéncia a inovar, baseou-se no trabalho de
Goldsmith e Flynn (1992), que, consoante a diretriz de Midgley e Dowling (1978), leva em
conta ndo apenas a percep¢ao do tempo de adogao do consumidor tem, mas também o ntimero
de equipamentos eletronicos que possui, 0 momento no qual ele fica sabendo sobre modelos
de equipamentos e tecnologias relacionadas, como ¢ seu comportamento de compra, de que
modo busca informagdes sobre o produto, qual a influéncia do ponto-de-venda e do vendedor.

Para o roteiro relativo as caracteristicas percebidas da inovagdo, utilizou-se a
proposta de Moore e Benbasat (1991), amplamente referenciada na literatura de difusdo da
inovacdo. Em relagdo aos objetivos de escolha, optou-se por analisar trés deles: (a) a
justificativa da decisdo e (b) a antecipacdo do arrependimento, que por sua vez sdo utilizados
para atingir um objetivo maior, que ¢ (¢) a minimizagdo de experiéncias negativas. Assim,
para mensurar os objetivos de escolha, utilizou-se como base a proposta de Bettman, Luce e
Payne (1998) e de forma complementar, a necessidade de justificar a decisdo foi mensurada
com base em estudos de Simonson (1989), com perguntas relativas ao questionamento de
terceiros para a justificativa externa e das atitudes do respondente em relacdo a justificar para
si mesmo. Essa segunda forma de justificar também foi utilizada para compreender a
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necessidade de evitar o arrependimento, que foi mensurada de forma complementar com base
em estudos anteriores de Tsiros e Mittal (2000) e de Heitmann, Lehmann e Herrmann (2007).

Para compreender as metas de consumo, foi utilizada a estrutura de laddering
(GUTTMAN, 1982; REYNOLDS e GUTMAN, 1988), no intuito de identificar as cadeias de
meios e fins ou means-end-chains (MEC). A identificagdo dos valores tomou como base a
escala de valores terminais proposta por Rockeach (1973).

Todas as entrevistas foram transcritas e a analise de dados foi feita a partir da técnica
de anélise de conteudo (BARDIN, 1979). Numa primeira fase desta analise, procuramos nos
ater as questdes da tendéncia a inovar, para que fosse possivel fazer a separacdo dos
entrevistados em trés grandes grupos: o primeiro grupo, formado pelos inovadores e adotantes
iniciais, o segundo, formado pela maioria inicial e o terceiro, formado pelos adotantes tardios
e retardatarios. A segunda fase da andlise tratou de distinguir com maior precisdo a que
categoria os respondentes pertenciam, pois houve situagdes em que havia duvida se eles
estavam na mesma categoria ou se pertenciam a categorias distintas. Para resolver este
problema, como critério de selecdo, utilizou-se a verificagdo da situacdo das caracteristicas
percebidas da inovacdo. Assim, chegou-se a seguinte classificacdo: 1 entrevistado
considerado inovador, 3 adotantes iniciais, 10 da maioria inicial, 7 da maioria tardia e o dos
retardatdrios, formado por duas pessoas.

A terceira fase tratou do processo de escolha, incluindo o macro e micro contexto, €
levando em conta a classificagdo obtida nas fases anteriores. Ou seja, as analises do processo
de escolha foram feitas para cada um dos grupos citados, classificados nas fases 1 e 2.

4. Analise dos Resultados
4.1 Inovatividade

Dentre os entrevistados, verificou-se que somente um apresenta um perfil inovador e
trés sdo adotantes iniciais. Esses consumidores além de possuirem mais produtos inovadores,
também se atualizam constantemente e buscam saber quais sdo as inovagdes que ainda estdo
para chegar ao mercado. Além disso, sdo fonte de informacdo pessoal para o grupo no qual
convivem, como pode ser observado no trecho a seguir: “Meus amigos vém me perguntar o
que eu comprei. Eu costumo pesquisar muito porque eu gosto de tecnologia, entdo as pessoas
vém me perguntar. Se o equipamento for util para mim, € isso que eu quero!” (M., 27 anos).

Os respondentes considerados no grupo de maioria inicial de adotantes é composto por
9 entrevistados, e foram classificados dessa forma por se caracterizarem pela adog¢do ndo
imediata, mas por esperarem um tempo, até verificarem como sera a aceitagdo do produto
pelo mercado, como no exemplo a seguir: “Eu espero para ver o que acontece, ver se a moda
pega, ver o prego como vai ficar, o que eles vao oferecer ou nao” (A., 33 anos).

O grupo correspondente a maioria tardia, composto por 7 entrevistados, afirmam
adquirir depois ou demoram para adquirir, possuem poucos equipamentos ou tém menos que
a média e ficam sabendo sobre os mais recentes modelos de produtos eletronicos na média ou
depois que a maioria das pessoas. Quando perguntados sobre a forma como buscam
informagdes sobre o equipamento, a imensa maioria afirma contar com a ajuda dos amigos e
parentes para tal. A maioria das pessoas deste grupo também parece nao gostar ou nao
precisar da ajuda dos vendedores, como o que foi dito por um entrevistado: “Nado gosto
quando o vendedor vem me mostrar o produto, exceto quando tenho davida” (1., 27 anos).

Dois entrevistados foram classificados no grupo dos retardatarios: aqueles que
demoram ainda mais para comprar, com menor posse de produtos e muito pouco
conhecimento sobre eles, ndo verificando a disponibilidade dos mesmos na loja. Sua fonte de
informagdo principal sdo os parentes e amigos, de forma que eles mesmos dificilmente sdo
buscadores ativos de informagdo. Por vezes, demonstram irritagdo quando sdo expostos a
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informacao, como relata uma entrevistada: “Gosto que o vendedor mostre, mas que seja
rapido. Se me mostrar outros equipamentos, fico irritada” (D., 40 anos).

4.2 Metas de Consumo

Os entrevistados que compdem os grupos classificados como inovador e adotantes
iniciais dao preferéncia a fung¢des avancadas e se preocupam com a marca do aparelho,
remetendo a busca de beneficios relacionados a utilizagdo e a interacdo com amigos que
também possuem aparelhos atualizados. Alguns destes entrevistados afirmam uma realizacao
pessoal, ao acreditar serem fonte de referéncia para os demais: “As pessoas vém me perguntar
qual equipamento ¢ melhor para elas” (M, 27 anos). A pertenga a seu circulo social também
mereceu mengao por parte do grupo: “Vamos dizer que [0 motivo da escolha do produto] ¢é
[influenciado] pela diversdo, pela integracdo... essas coisas” (M, 27 anos).

Este grupo busca tanto recursos que possam “facilitar a vida”, no sentido da
convergéncia de diversas funcionalidades num unico equipamento, agregando fungdes
adicionais a um mesmo aparelho, quanto preferem fungdes avancadas que priorizem valores
hedonicos e de auto-realizagdo: “[...] tirar mais fotos e com qualidade traz um estado de
espirito e me deixa feliz por lembrar do lugar e transmitir aos outros. [...] Isso me traz emogao
e uma sensacao boa de auto-afirmacao perante os outros” (M, 28 anos).

Para os entrevistados classificados como maioria inicial, os critérios de escolha foram
relacionados primeiramente ao design do equipamento (tamanho, cor, espessura, modelo):
todos afirmaram preferir equipamentos pequenos e mais finos, por serem mais discretos e
mais faceis de carregar. O preco tende a ser um atributo que delimita as opgdes de escolha, o

que pode ser uma das explicagdes para esses consumidores postergarem a compra:
Eu vejo se esta atualizado, se foi langado hd pouco tempo ou ndo, além do prego,
porque vocé tem que escolher um modelo que esteja dentro do que vocé pode
comprar. Eu acho que se for atual ja tem tudo que vocé precisa e tudo que vocé quer,
tudo que vocé queira, mesmo que ndo use. (N, 22 anos).

Neste trecho, percebe-se a preferéncia por fungdes avangadas, ndo pela utilizagdo
funcional, mas sim pelos beneficios psicoldgicos como ““sentir-se bem com o que usa” e “estar
na moda”, por exemplo. Esse comportamento ¢ apresentado por Lefkoff-Hagius e Mason
(1993) ao explicar a busca pela imagem que o consumidor deseja passar para os outros por
meio da escolha de atributos.

Os beneficios de sentir-se atualizado e bem com o que estd usando remetem
principalmente a valores relacionados a auto-estima e a felicidade: “Acho que ¢ uma questao
de status estar com um aparelho moderno, bonito... ¢ uma coisa que eu estou usando, eu tenho
que me sentir bem com aquilo, me sinto mais feliz assim...” (N, 22 anos).

Se por um lado a marca transmite credibilidade e garantia de conectividade, por outro,
ela conota durabilidade e praticidade. Esses beneficios, entretanto, remetem quase sempre a
valores individuais como harmonia interna, vida prospera, liberdade e senso de realizagdo.
Esses valores referem-se a possibilidade de poder manter o equipamento até o momento

desejado, como relata um dos entrevistados:
A marca é importante simplesmente porque quando eu adquiro um produto eu quero
que ele dure. Eu ndo quero que a troca seja porque quebrou, porque a qualidade do
produto ¢é ruim, entdo ¢ por isso que a confianga na marca pra mim ¢ importante. Eu
decido quando vou fazer a proxima compra; entdo ndo é que eu compre uma coisa
nova apenas porque tenha me decepcionado com ela. (A, 35 anos).

Diversos estudos evidenciam a tentativa dos consumidores de justificar a decisdo de
compra para si mesmos ¢ de redimir o arrependimento pela compra de um produto que
apresente problemas (e.g. BETTMAN; JOHNSON; PAYNE, 1991; BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998). Ja a importancia dada as funcdes avancadas na busca pelo beneficio de
“sentir-se atualizado” e de “necessitar da aprovacdo dos outros para a escolha feita”,
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proporcionando felicidade e auto-estima, refere-se principalmente a necessidade de justificar a
decisdo para outras pessoas, conforme Simonson (1989).

Os consumidores do grupo caracterizado como maioria tardia e retardatarios tendem a
se distinguir, no que se refere as metas de consumo, por apresentarem mapas mentais mais
simplistas, com restritos atributos, beneficios e valores, bem como limitado desmembramento
de ramificagdes entre esses componentes. O proposito de aquisi¢do do equipamento restringe-
se, muitas vezes, exclusivamente a sua fung¢ao principal, diferentemente do que acontece com
os outros grupos de consumidores. A ‘“conectividade” com outros aparelhos, também
mencionada, pode ser considerada um atributo basico devido a natureza fundamental do
produto, o mp3 player, que faz uso deste atributo para a transferéncia de arquivos.

Ao contrario do grupo anterior, os consumidores deste grupo percebem pouca
relevancia para os atributos “marca” e “pre¢o”, tendo sido menos mencionados quanto a seus
papéis como determinantes da compra. Quando citada, a marca conotava exclusivamente
beneficios referentes a confianga na aquisi¢do do produto, como a “garantia” e “assisténcia
po6s-compra”, sendo percebida como um aspecto de praticidade pos-compra. A presenca de
atributos “basicos”, como “capacidade de armazenamento” e “bateria”, foram constantemente
citados por estes consumidores. Percebeu-se ainda uma predominancia de atributos concretos
em relacdo aos abstratos (VRIENS; HOFSTEDE, 2000; WALKER; OLSON, 1991).

Outros beneficios mencionados por estes consumidores foram: “conveniéncia”, “ndo
gastar dinheiro desnecessariamente”, “praticidade”, “portabilidade”, “ndo se preocupar com
espaco na memoria”, “ndo se preocupar com a transferéncia de arquivos”, “ndo se preocupar
com a duracdo da bateria”, “bem estar” e “tranqiiilidade”. Estes trés ultimos beneficios
mencionados, porém, merecem ser destacados devido a interagdo que acontece neste grupo, a

exemplo do que pode ser visto no trecho a seguir:
Eu nem sei se ¢ importante [0 tempo de durac¢do da bateria] pra mim, sabia? Eu por
mim, acho que andava sem celular, mas é que os outros ndo me acham! Todo mundo
reclama que ndo consegue falar comigo pelo celular! Eu vivo levando bronca!
[risos] Entdo eu acho que isto ¢ importante para que os outros consigam me achar!
Para que eu ndo leve bronca... (D, 40 anos).

E interessante salientar ainda que os consumidores deste grupo nio mencionaram
quaisquer atributos conspicuos como preponderantes na realizacdo da escolha do produto
(LEFKOFF-HAGIUS; MASON, 1993). Por este motivo, os valores vislumbrados pelos
retardatarios parecem se resumir a valores que conotam preocupacao individual, como senso
de realizagdo, harmonia interna e felicidade. Deste modo, a categoria de produtos em questdo
ndo parece ser adquirida pela tentativa do consumidor de explorar sua dimensdo simbdlica
(HIRSCHMAN, 1981).

4.3 Objetivos de Escolha

Bettman, Luce ¢ Payne (1998) observam que os consumidores procuram minimizar a
experiéncia negativa e fazem isso principalmente por meio de dois outros objetivos: justificar
a escolha para si e para as outras pessoas ¢ antecipar a possibilidade de se arrepender da
decisdo. Para os inovadores e adotantes iniciais, antecipar o arrependimento significa
principalmente buscar informagdes sobre o produto a ser adquirido, como relata um dos
entrevistados: “Eu busco bastante informagdo, todos os dias eu me atualizo a respeito disso
[tecnologias relacionadas a equipamentos eletronicos]” (F., 35 anos).

A avaliagdo dos critérios de escolha ¢ feita de forma objetiva, com base em aspectos
técnicos do produto e por isso conseguem justificar a decisdo mais facilmente do que os
demais consumidores. Em relacdo a produtos de alta tecnologia, considerados mais
complexos devido a quantidade e variedade de funcionalidades, os consumidores se deparam
com a tarefa de identificar atributos que sejam relevantes. Nesse sentido, a inovacao apresenta
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uma forte dimensdo tecnologica (HIRSCHMAN, 1981), pois a sua adogdo esta relacionada
primeiramente as suas caracteristicas de desempenho e novas funcionalidades.

Como os inovadores normalmente também sdo considerados experts em relagdo ao
objeto de inovacdo, tendem a distinguir melhor entre as informacdes realmente relevantes do
que os consumidores que possuem menos conhecimento e assim conseguem identificar os
atributos que diferenciam as opg¢des mais interessantes (BETTMAN, 1979; BETTMAN;
JOHNSON; PAYNE, 1991; HEITMAN; LEHMAN; HERRMANN, 2007). De acordo com
Bettman (1979), esse comportamento reduz o esfor¢o cognitivo exigido para a decisdo além
de fazer com que se identifique as razdes para a escolha de forma mais facil.

Além disso, os inovadores e os adotantes iniciais antecipam a possibilidade de
arrependimento buscando informacdes sobre novos equipamentos, € consequentemente,
conseguem resolver os trade-offs de escolha mais facilmente, pois como apontam os estudos
de Luce, Bettman e Payne (2000), eles possuem maior conhecimento para comparar ¢ avaliar
as alternativas, o que leva a minimizacao de possiveis emocdes negativas mais facilmente.

Entretanto, como os objetivos de escolha sdo inerentes a maioria dos processos de
escolha (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998), ao se depararem com um produto novo, que
apresenta grande quantidade e variedade de atributos, os respondentes do grupo da maioria
tardia, decide por postergar a decisdo de compra até que obtenham informacdes suficientes
para se sentirem mais seguros para escolher o produto. Tanto a literatura sobre processo de
escolha (e.g. BETTMAN; JOHNSON; PAYNE, 1991; BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998)
quanto sobre tendéncia a inovar (e.g. BETTMAN; JOHNSON; PAYNE, 1991; GATIGNON;
ROBERTSON, 1991; MOORE; BENBASAT, 1991) abordam esse aspecto e afirmam que um
dos motivos para tal comportamento ¢ o fato de ndo possuirem conhecimento prévio
suficiente para avaliar as alternativas, o que dificulta a determina¢do de regras de decisdo.

Assim, diferentemente dos inovadores e adotantes iniciais, o grupo da maioria inicial
tende a ser mais influenciado por a¢des do ponto-de-venda e pela midia, pois véem nelas uma
forma de antecipar um possivel arrependimento e de justificar a sua decisdo, principalmente
para as outras pessoas, como afirmou um dos entrevistados: “Eu gosto, fico mais a vontade, ¢
uma forma de conhecer outros modelos ou mesmo outros equipamentos, mesmo que vocé nao
compre ali na hora, mas ja fica conhecendo... eu gosto, acho bom” (C., 25 anos).

Entretanto, por ndo possuirem conhecimento suficiente para avaliar a escolha, esses
consumidores se orientam por aspectos estéticos do produto como marca e design, o que nem
sempre ¢ suficiente para evitar um possivel arrependimento futuro. Alguns entrevistados
afirmaram que a busca de informagdes depois da compra, muitas vezes os leva a constatar a
existéncia de um produto melhor no mercado, como relatou esse entrevistado: “Eu ja procurei
informagdes depois de ter comprado e me arrependi da compra. Senti frustracdo, chateacio...
por saber que eu poderia estar com um produto melhor na mao” (R., 24 anos).

Para a maioria tardia, antecipar um possivel arrependimento futuro significa buscar
informagdo antes da compra, principalmente através de fontes pessoais. Depois da compra, 3
respondentes afirmaram buscar mais informagdes, mas este fato estava atrelado a uma certa
inseguranga com relagdo ao fato de terem ou ndo feito a melhor escolha: “... dai eu fico
pensando: ‘e se eu tivesse pesquisado um pouco mais?"” (Z., 30 anos).

Esses consumidores tendem a justificar a decisdo pelo atendimento das necessidades
que buscavam ou pelo fato de terem identificado uma boa relacdo custo-beneficio. Como a
duavida permeia as decisdes destes adotantes, ¢ possivel encontrar indicagdes de preocupacao
com o que os outros iam achar de sua escolha: “Se visse alguém com equipamento melhor,
questionaria minha prépria escolha” (M.F., 50 anos).

Os adotantes da maioria tardia tendem a simplesmente evitar ter que dar qualquer
justificativa de suas decisdes ou expressam uma aparente indiferenga ao que os outros
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poderiam achar das suas escolhas: “Se eu visse alguém com um equipamento melhor, ficaria
indiferente e continuaria satisfeito com a minha escolha” (A., 28 anos).

Antecipar o arrependimento para os retardatarios traduz-se em buscar informagao
apenas o suficiente para realizar a compra, de forma que parecem nao levar em conta muitos
atributos para a escolha, conforme observado na analise das metas de consumo. A inseguranga
decorrente do fato de que precisam contar fundamentalmente com as informagdes dos outros
faz com que escolham modelos simples, como forma de simplificagdo do processo de decisdo.

4.4 Caracteristicas Percebidas da Inovagao

Tendo em vista a estrutura cognitiva que os inovadores e adotantes iniciais possuem
para atingir os objetivos de escolha, verifica-se uma influéncia relevante sobre a forma como
esses consumidores avaliam as caracteristicas percebidas da inovacdo. A literatura sobre o
tema (GATIGNON; ROBERTSON, 1991; ROGERS, 2003) ja ¢ bastante consistente na
afirmacdo de que existe uma relagdo entre a tendéncia a inovar e as caracteristicas percebidas
da inovacdo. Entretanto, os objetivos de escolha revelam formas distintas de argumentar a
utilizagdo pelos consumidores para perceberem o produto como inovador.

Os consumidores mais inovadores véem o produto como vantajoso (vantagem
relativa), mas avaliam principalmente a vantagem funcional num primeiro momento, sendo
esta uma questdo fundamental para justificar a decisdo de compra para si mesmo. O trecho a
seguir exemplifica esta questdo: “Todas as funcdes dele eu uso e procuro saber como funciona
antes de comprar. Para isso eu busco informagdes na internet principalmente” (M., 27 anos).

Mas a vantagem também ¢ relativa ao prestigio social que o inovador apresenta para o
seu grupo de convivio, pois sdo vistos como fonte de referéncia e zelam por exercer essa
funcdo, como sugere o seguinte relato: “Quando eu compro, eu sei qual ¢ o melhor porque fiz
todas as comparagdes possiveis. Até mesmo as pessoas vém me perguntar, ¢ eu acho
importante dizer a elas qual aparelho ¢ mais adequado para elas” (M., 27 anos).

A compatibilidade da inovacao ¢ utilizada pelos inovadores e adotantes iniciais como
uma forma de justificar a decis@o, principalmente com seu estilo de vida e com as suas
experiéncias passadas, como afirma o entrevistado: “Eu acho que é compativel porque eu
gosto de inovacao tecnologica, sempre gostei, entdo € totalmente compativel” (F., 35 anos).

Ja a percepgdo sobre a complexidade do produto é minimizada pela busca de
informagdes sobre o equipamento e pelo conhecimento prévio desse consumidor, j& habituado
as novas tecnologias. Para esses consumidores a facilidade de utilizar as fungdes do aparelho
¢ uma forma de justificar a sua compra tanto para si quanto para os outros. Além disso, ¢ uma
forma de evitar o arrependimento, pois saber executar as funcionalidades do equipamento
pressupoe utilidade, sendo essa uma das principais razdes para a escolha.

A observalidade ¢ relevante para os inovadores também, justamente pelo fato de serem
fonte de informagdo para as pessoas do seu meio. Por isso, € importante para eles serem vistos
com equipamentos atualizados, sendo esta também uma forma de justificar para si mesmo a
escolha de um equipamento inovador.

Ja a principal caracteristica que guia os entrevistados considerados na maioria inicial
de adotantes ¢ o fato de postergarem a sua decisdo até que vejam outros consumidores
utilizando a inovagao. O sentimento de arrependimento que alguns entrevistados apresentaram
no grupo de adotantes iniciais reflete uma insatisfagdo com a decisdo de compra, que por sua
vez influencia negativamente a percepgao sobre a vantagem relativa do equipamento, seja em
termos econdmicos, funcionais ou de prestigio social (GATIGNON; ROBERTSON, 1991;
MOORE; BENBASAT, 1991; ROGERS, 2003).

Por outro lado, quando esses consumidores conseguem evitar o arrependimento, os
critérios utilizados na avaliagdo sdo a principal justificativa para a compra: “Até pensei no que
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os outros iriam pensar. No momento pensei ‘Nossa! Nao quero ficar carregando esse
trambolho dessa maquina. Prefiro um negocio mais fininho, mais bonitinho” (R., 24 anos).
Em sua maioria, os critérios de compra se detém a aspectos estéticos do produto, pois
essa ¢ a principal forma de justificar a compra, principalmente para os outros. Nesse sentido, a
observalidade passa a ser uma caracteristica fundamental que guia os objetivos de escolha

durante o processo de decisdo da inovagao.
Sim, as pessoas notam. Eu também noto! N&o é por mal, é que como eu gosto de
tecnologia, sempre fico vendo o que tem de novo, e uma das formas de fazer isto é
vendo os equipamentos das pessoas. Eu acho que tem uma relagdo forte com status
este tipo de coisa: as pessoas costumam relacionar um equipamento ao status da
pessoa. (A., 32 anos).

A compatibilidade da inovagdo com as necessidades e estilo de vida e a
experimentabilidade desta inovagdo sdo tdo importantes para este grupo quanto para o
anterior. A diferenca estd justamente na forma como a inovagdo ¢ avaliada nessas duas
caracteristicas. Para a maioria inicial, o produto ¢ compativel com os aspectos da relagdo com
os demais individuos, de ter um equipamento atualizado, de “estar na moda” e ser visto como
tal. O trecho de entrevista ilustra essa consideragdo: “Ah, sim! Isto aqui pra mim ¢ bem
compativel com meu estilo de vida, para ouvir musica, tirar umas fotos com os amigos... ¢
legal ter um equipamento assim moderno, estd na moda, né?” (A. 19 anos). J& a
experimentabilidade vem do manuseio do equipamento de amigos, pois essa ¢ uma fonte de
informagdo relevante para esses consumidores, sendo uma caracteristica da inovagdo que
serve para antecipar a possibilidade de arrependimento com a compra e, consequentemente,
minimizar uma possivel experiéncia negativa advinda da utilizagdo do produto.

Apesar de ndo considerarem o equipamento adquirido complexo, admitem ndo saber
utilizar algumas fungdes mais avancadas, pois ndo as utilizam. Uma explica¢do para isso
estaria no fato de que o primeiro critério de escolha ¢ o design do aparelho, aquele que esta na
moda e que na maioria das vezes possui fun¢des que a maioria dos consumidores desconhece.
Entretanto, ter esse aparelho traz beneficios sociais como status: “Tem umas coisas aqui que
eu ndo sei mexer até hoje. Bluetooth, por exemplo, eu nunca usei. Acho até que deveria saber
mais sobre isso, mas a verdade € que eu ndo uso, e por isso ndo procuro saber...” (N. 23 anos).

Assim, observa-se que a principal diferenga da maioria inicial para os inovadores ¢ a
preferéncia por aspectos estéticos do produto e ndo pelas funcionalidades do mesmo. Esse
comportamento guia os objetivos de escolha e tem impacto sobre a avaliacio das
caracteristicas percebidas da inovacao.

Os adotantes tardios e retardatarios argumentam que ha compatibilidade entre o
aparelho adquirido e suas necessidades, possivelmente devido a baixa expectativa quanto a
utilizagdo do produto. Isto justifica o porqué deste tipo de consumidor ndo experimentar o

produto antes da compra.
Eu s6 vi o0 menu principal. Nao fiquei mexendo muito. Mas ndo fiquei constrangida
ndo... Na verdade, eu nem tava a fim de experimentar muito... eu ja tinha decidido,
queria comprar ¢ pronto! Eu acabei conhecendo melhor as fun¢des depois, & medida
que fui usando. (D., 40 anos).

Dentro deste grupo, ndo ha consenso acerca da complexidade quanto ao manuseio do
aparelho, de modo que alguns afirmam serem adeptos de manuais e demais fontes de
informagdo para redimir dificuldades oriundas da utilizacdo do equipamento. Porém, alguns
entrevistados afirmam que a escolha do aparelho ja levou em consideragdao a facilidade de
utilizagdo:

No meu celular, que é ‘basiquinho’, eu até ndo tenho [dificuldade]... Acho que, pra o
que eu preciso, eu até sei como fazer. Mas vejo as vezes o celular de umas pessoas
que parece ser dificil de mexer. Eu acho que se fosse muito complicado, eu ndo
compraria. (D., 40 anos).
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Quanto a observabilidade, a maioria dos entrevistados afirmou reconhecer a tendéncia

em evidenciar uma imagem perante os demais, como pode ser observado no trecho a seguir:
Sim, com certeza [quanto ao fato de as pessoas repararem os equipamentos umas das
outras]. H4 uma imagem por estar utilizando determinada maquina. Pesa o minimo,
mas ndo tanto quanto outras coisas. Se eu tivesse com uma maquina inferior, eu a
utilizaria. Ndo deixaria de utiliza-la por isto (I., 26 anos).

5. Relacao entre os Construtos
A relagdo entre os construtos metas de consumo e os objetivos de escolha para
compreensao da influéncia da inovatividade nas caracteristicas percebidas da inovacao deriva,
assim, na construcao do seguinte modelo conceitual.

Objetivos de
Escolha P,
Tendéncia a Percepcio da
Inovar Inovacgao
Metas de P
Consumo

Figura 1: MODELO CONCEITUAL

Fonte: elaborado pelos autores

Ao analisar o construto percep¢do da inovacao sob a influéncia das demais variaveis,
verificou-se que devido as diferengas encontradas na forma como os objetivos de escolha e as
metas de consumo dos entrevistados sdo alcancados, esse construto pode ser tomada como
base compreender a relacdo dessas variaveis. Assim, a vantagem relativa apresentou-se
bastante distinta entre os respondentes. Se por um lado a escolha por atributos funcionais, que
geram beneficios também funcionais, ¢ evidente na decisdo de compra de consumidores dos
trés grupos, a percep¢do de vantagem simbolica fica evidente nos grupos dos inovadores,
adotantes iniciais e maioria inicial, devido a preferéncia por atributos de imagem (LEFKOFF-
HAGIUS; MASON, 1993). Tal comportamento advém de valores como “senso de
realizacdo”, por ser fonte de referéncia para os demais consumidores, enquanto sociais no
sentido de pertencer a seu circulo social.

Para a maioria inicial ainda, a vantagem social ¢ traduzida na busca de fung¢des
avancadas e design, que remetem a beneficios como “sentir-se bem com o que usa” e “estar
na moda”, ligados a valores de auto-estima e pertencer. Ja os entrevistados da maioria tardia e
dos retardatdrios tendem a ver somente a vantagem funcional do aparelho, percebida
principalmente pela preferéncia por fungdes basicas e pela pouca preocupagdo com aspectos
ligados ao design do aparelho. Tais atributos remetem a uma hierarquia de beneficios
funcionais, como a “conveniéncia” e a “portabilidade”, relacionadas a valores individuais, tais
como a liberdade e a harmonia interna.

A observabilidade parece ser influenciada pelas metas de consumo, de modo que o
grupo de inovadores e adotantes iniciais acredita ser fonte de informacdo sobre tecnologias
dessa natureza para os demais, o que satisfaz o senso de realizagdo valorizado pelo grupo. Ja
para a maioria inicial, a observabilidade tem sua importincia enfatizada, pois eles sentem a
necessidade de ver o equipamento sendo utilizado pelos inovadores para se sentirem mais
seguros quanto a aquisi¢do, sugerindo a busca por valores relacionados a “estar atualizado” e
contente com a escolha feita. Em comparacdo com o grupo anterior, esse parece apresentar
uma aversao maior ao risco, por isso esperam para ver como serd a aceitagdo da inovagdo.
Luce, Bettman e Payne (2000) afirmam que os consumidores com maior aversao ao risco
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tendem a postergar a compra até estarem suficientemente seguros e, consequentemente, seu
objetivo de minimizar experiéncias negativas se torna mais relevante. Por fim, o grupo da
maioria tardia e retardatirios ndo demonstra tanta preocupacdo com a observabilidade
justamente por apresentarem uma hierarquia de metas voltada basicamente para valores
individuais, como a harmonia interna, por exemplo.

Rogers (2003) afirma que a experimentabilidade ¢ uma das caracteristicas mais
importantes para os inovadores. Assim, para o grupo dos inovadores ¢ adotantes iniciais, a
experimentabilidade tende a ser relevante por proporcionar o status de “fonte de referéncia”,
sendo necessdria a experimentacdo e a constante busca de informagdes sobre novas
tecnologias para tanto. Dessa forma, os inovadores e adotantes iniciais tendem a avaliar os
atributos com base em aspectos técnicos do produto e por isso conseguem justificar a compra
de um equipamento relativamente complexo mais facilmente que os demais consumidores.

Nesse sentido, a inovagdo apresenta uma forte dimensao tecnoléogica (HIRSCHMAN,
1981), pois a sua adocdo estd relacionada primeiramente as caracteristicas de desempenho e
novas funcionalidades. Além disso, a literatura (BETTMAN, 1979; BETTMAN; JOHNSON;
PAYNE, 1991; HEITMAN; LEHMAN; HERRMANN, 2007) argumenta que assim que 0s
consumidores reduzem o esfor¢o cognitivo exigido para a decisdo, os mesmos conseguem
identificar as razdes para a escolha mais facilmente. Consequentemente, os valores terminais
por tras desse comportamento sugerem um sentido hedonico e de auto-realizagao.

A maioria inicial, por sua vez, percebe a experimentabilidade como importante por
recorrerem as fontes experimentais trazidas pelo primeiro grupo. A maioria tardia € os
retardatdrios, por sua vez, se apresentam menos interessados em experimentar o produto, pois
sua hierarquia de metas ¢ baseada em fungdes basicas, ja bastante conhecidas e difundidas
entre os consumidores. Os respondentes do grupo decidem postergar a decisdo de compra até
que obtenham informacgdes suficientes para a decis@o, sendo mais influenciados por a¢des do
ponto-de-venda e pela midia, pois véem nelas uma forma de antecipar o arrependimento e de
justificar a sua decisdo, principalmente para as outras pessoas.

Tanto a literatura sobre processo de escolha (e.g. BETTMAN; JOHNSON; PAYNE,
1991; BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998) quanto sobre tendéncia a inovar (e.g.
GATIGNON; ROBERTSON, 1991; MOORE; BENBASAT, 1991) abordam esse aspecto
afirmando que um dos motivos para tal comportamento é o fato de ndo possuirem
conhecimento prévio suficiente para avaliar as alternativas, o que dificulta a determinacao de
regras de decisdo. Em comparacdo, as metas apresentam uma estrutura relacionada a valores
relacionados a auto-estima e a felicidade, assim como a preocupacdo com a justificativa da
decisdo e reflete valores individuais como harmonia interna, vida prospera, liberdade e senso
de realizacdo, por exemplo.

A maioria dos entrevistados afirmou nao haver complexidade no uso do equipamento.
Essa percep¢do pode estar relacionada a preferéncia por atributos, pois os entrevistados da
maioria tardia e os retardatarios buscam fungdes simples de serem utilizadas, e, assim, nao
percebem o equipamento como sendo de dificil utilizagdo. A percepcdo sobre a
compatibilidade, proposta por Rogers (2003), parece coerente com a hierarquia de metas, pois
a escolha dos atributos ¢ feita com base em beneficios adequados ao seu estilo de vida e
valores pessoais. Com base nessa analise pode-se pressupor que existe uma relagdo entre a
tendéncia a inovar e as metas de consumo, no sentido de que:

P1: A tendéncia a inovar influencia a hierarquia de metas de consumo.
Pla — Os inovadores e adotantes iniciais tendem a buscar uma hierarquia de metas baseada
em atributos de imagem e concretos, beneficios mais abstratos e valores que remetem ao
sentimento de pertencer ao grupo e ser reconhecido pelo mesmo.
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P1b — A maioria inicial de adotantes tende a buscar uma hierarquia de metas voltada para
atributos avancgados e pelo design, que trazem o beneficio de aceitacdo dos outros e estdo
ligados a valores que remetem a necessidade de seguranga sobre a escolha feita.

Plc - A maioria tardia e os retardatarios buscam fungdes basicas, que remetem a beneficios
funcionais e reafirmam seus valores de liberdade e harmonia interna.

A hierarquia de metas estabelecida para cada perfil de inovatividade sugere certas
diferengas tanto na forma como os consumidores buscam satisfazer os objetivos durante o
processo de escolha como na posterior percep¢do sobre as caracteristicas da inovagdo. Para
Rogers (2003), as caracteristicas percebidas da inovagdo fazem parte da segunda fase do
processo de adoc¢do da inovagdo (a fase da persuasdo), de modo que pode-se supor que essa
variavel ¢ influenciada pelas metas de consumo, que sdo uma vez estabelecidas, afetam a
forma como esses consumidores avaliam a inovagao, sugerindo que:

P2: As metas de consumo influenciam as caracteristicas percebidas da inovagao.
P2a — Os inovadores, adotantes iniciais, € a maioria inicial tendem a possuir uma
hierarquia de metas mais complexa, com mais atributos, beneficios ¢ valores. Tal
comportamento sugere uma preocupagdo maior com a percep¢ao da inovacdo do que os
consumidores que adotam a inovagao mais tarde.

Bettman em seus estudos (e.g. BETTMAN, JOHNSON e PAYNE, 1991; BETTMAN,
LUCE e PAYNE, 1998) argumenta que, na maioria das vezes, o processo construtivo de
escolha ¢ feito com base na forma como os consumidores procuram atingir seus objetivos de
escolha. Assim, a analise dos diferentes perfis de tendéncia a inovar sugere como
conseqiiéncia, formas distintas de se atingir os objetivos de escolha. Nesse sentido, pode-se
propor que:

P3: A tendéncia a inovar influencia os objetivos de escolha.
P3a — Os inovadores e adotantes iniciais tendem a antecipar o arrependimento por meio da
busca de informacdes em fontes técnicas, sendo a avaliacao dos critérios de escolha feita
de forma objetiva, com base em aspectos técnicos do produto. Assim, conseguem justificar
a decisdo mais facilmente do que os demais consumidores, o que também facilita aos
mesmos minimizar as emogdes negativas.
P3b — A maioria inicial tende a ser mais influenciada por agdes do ponto-de-venda, pela
midia e principalmente pela opinido dos inovadores e adotantes iniciais, pois véem nelas
uma forma de antecipar o arrependimento e de justificar a sua decisdo tanto para si, quanto
para os outros.
P3c — A maioria tardia e os retardatarios antecipam um possivel arrependimento através da
busca por informagdes basicas € ndo se preocupam em justificar externamente sua escolha.

Além de reforcar a relacdo entre tendéncia a inovar e caracteristicas percebidas da
inovacao, os objetivos de escolha (e.g. BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998) ajudam a explicar
a forma como se da essa relacdo. Ao incorporar os objetivos de escolha na relagdo entre
tendéncia a inovar e percep¢ao da inovagdo, percebe-se que a forma como os consumidores
minimizam a possibilidade de uma eventual experiéncia negativa advinda da decisdo difere
entre os entrevistados. Em outras palavras:

P4: Os objetivos de escolha influenciam a percepcao das caracteristicas da inovacao.

P4a — Os inovadores e adotantes iniciais tendem a perceber as caracteristicas da inovagao
como forma de justificar a decisdo para si mesmo e para os outros, pois sdao vistos como
fonte de referéncia para a inovagao.

P4b — Para a maioria inicial a decisdao é postergada até que esses consumidores obtenham
informacdes sobre a avaliagdo dos inovadores e adotantes iniciais sobre a inovacao,
evitando, dessa forma, se arrependerem da escolha e justifica-la tanto para si quanto para
0s outros.
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P4c — Para a maioria tardia e os retardatarios, a preocupacao em minimizar a experiéncia
negativa advinda de uma compra errada ¢ minima, e por conseqiiéncia, a percep¢do sobre
as caracteristicas da inovagao leva em consideracao padrdes basicos de analise do produto.

6. Conclusoes, Sugestoes e Limitacoes

Diante do notavel avango das tecnologias atuais de uso pessoal, que apontam para a
convergéncia de diversos aparelhos em um Unico produto, um dos desafios fundamentais para
as empresas que atuam nesse mercado ¢ assegurar a adocdo de tais produtos, assim como a
satisfacao dos consumidores com a escolha feita.

Neste contexto, este estudo procurou compreender o processo de escolha de produtos
considerados complexos quanto a sua aquisicdo pelos consumidores, devido a grande
quantidade de atributos e variedade de op¢des. Para tanto, mostrou-se necessaria a analise do
papel que os objetivos de escolha e as metas de consumo exercem sobre a decisdo e sobre a
percepgdo da inovagdo. A premissa basica ¢ que a compreensdo do processo de adogdo de
produtos complexos ¢ guiado por aspectos comportamentais que motivam a aquisicdo ou nao
da inovacao.

Como contribuicdo, um modelo de andlise comportamental de escolha foi
desenvolvido, fundamentado em um aprofundado levantamento teérico acerca do tema, e
subseqiiente validagdo com base em evidéncias empiricas extraidas de uma amostra de
consumidores que havia recentemente adquirido tais produtos.

Entretanto, algumas limitagdes e sugestoes sdo percebidas como a natureza qualitativa
do estudo e a possibilidade de inclusdo de outras variaveis ou teorias comportamentais que
possam explicar também a relacdo entre a tendéncia a inovar e a percep¢do da inovagao.
Também a validacdo dos resultados em uma légica quantitativa, que permite corroborar e
generalizar as relagdes propostas para uma amostra representativa da populacdo, poderia
corroborar as associagdes sugeridas.

7.Referéncias Bibliograficas

BAGOZZI, R. P.; DHOLAKIA, U. M. Goal setting and goal striving in consumer behavior.
Journal of Marketing, v.63, p.19-32, 1999.

BARDIN,L. Analise de Conteudo. Lisboa: Edi¢des 70, 1979.

BELK. Russell, W. Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research. v,
15, p.139-168, 1988.

BELL, D. E. Regret in decision making under uncertanty. Operations Research, v.30, p.961-
81, 1982.

BETTMAN, J. R. An information processing theory of consumer choice. Cambridge, MA:
Assison-Wesley, 1979.

BETTMAN, J. R.; JOHNSON, E. J; PAYNE, J. W. Consumer decision making. In:
ROBERTSON, T.S.; KASSARJIAN, H.H. Handbook of Consumer Behavior. Prentice-
Hall: Englewood Cliffs, New Jersey, 1991.

BETTMAN, J. R.; LUCE, M. F.; PAYNE, J. W. Constructive consumer choice processes.
Journal of Consumer Research, v.25, p.187-214, dez. 1998.

CHERNEV, A. Context effects without a context: attribute balance as a reason for choice.
Journal of Consumer Research, v.32, n.2, p.213-224, set. 2005.DOWNS, G. W. Jr;
MOHR, L.B. “Conceptual Issues in the Study of Innovation”. Administrative Science
Quarterly, 21, p.700-714, 1976.

ESPARTEL, L.B.; SLONGO L.A. Atributos de Produto e Motivagdes de Compra no
Mercado Jornalistico do Rio Grande do Sul. In: XXIII ANPAD. Foz do Iguagu, 1999.
GATIGNON, H.; ROBERTSON, T.S. "Innovative decision processes", Handbook of
Consumer Behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1991, p. 316-48.

15



EnANPAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

GOLDSMITH, R.; FLYNN, L. R. Identifying innovators in consumer product markets.
European Journal of Marketing, v.26, p.42-55, 1992.

GUTMAN, J. A means-end chain model based on consumer categorization processes.
Journal of Marketing, v.46, n.2, 1982.

GUTMAN, J. Means-end chains as goal hierarchies. Psychology & Marketing. v.14, n.6,
p.545-560, set. 1997.

HEITMANN, M.; LEHMANN, D.R.; HERRMANN, A. Choice goal attainment and decision
consumption satisfaction. Journal of Marketing Research, v.44, p.234-250, maio 2007.
HIRSCHMAN, E. Technology and symbolism as sources for the generation of innovation.
Advances in Consumer Research, v.9, p.537-541, 1981.

LEFKOFF-HAGIUS, R.; MASON, C. H. Characteristic, beneficial and image attributes in
consumer judgments of similarity and preference. Journal of Consumer Research, v.20, n.1,
p.100-110, jun. 1993.

LUCE, M. F.; BETTMAN, J. R.,; PAYNE, J. W. Minimizing negative emotion as a decision
goal: investigating emotional trade-off difficulty. In: RATNESHWAR, S.; MICK,;
HUFFMAN, C. The why of consumption: contemporary perspectives on consumer
motives, goals and desires. London: Routdedge, 2000.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

MIDGLEY, D.F., DOWLING, G.R. Inovativeness: The Concept and Its Measurement,
Journal of Consumer Research (pré-1986); Mar 1978; 4, 4; Abi/Inform Global p. 229.
MOORE, G., BENBASAT, I. Development of an Instrument to Measure the Perceptions
of Adopting New Information Technology Innovation. Information Systems Research,
Vol.2, No.3, p.192-222, 1991.

PAYNE, J.W.; BETTMAN, J. R.; JOHNSON, E. J. Behavioral decision research: a
constructive processing perspective. Annual Review of Psychology, v.43, p.87-131, 1993.
REYNOLDS, T. J.; GUTMAN, J. Laddering theory, method, analysis and interpretation.
Journal of Advertising Research. New York, v. 28, p.11-32, 1988.

ROBERTSON, T. S., Innovative Behavior and Communication, New York: Holt, Rinehart
and Winston, 1971

ROGERS, E. M.; SHOEMAKER, F. D. Communication of Innovations: A Cross-Cultural
Aproach, 2nd Ed., New York: The Free Press, 1971.

ROGERS, E.M. Diffusion of Innovations, 5th ed., The Free Press, 2003, New York, NY.
ROKEACH, M. The nature of human values. New York: The Free Press, 1973.

SHETH, J.; MITTAL, B.; NEWMAN, B.Il. Comportamento do cliente: indo além do
comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

SIMONSON, I. Choice based on reasons: the case of attraction and compromisse effects.
Journal of Consumer Research, v.16, p. 158-174, set. 1989.

TSIROS, M.; MITTAL, V. Regret: a model of its antecedents and consequences in consumer
decision making. Journal of Consumer Research, v.26, n.4, p.401-417, 2000.

VILLAS BOAS, L.H.; et al. Comportamento do consumidor de produtos organicos: uma
aplicacdo da teoria da cadeia de meios e fins. In: EMA - Encontro de marketing da
ANPAD, 1., 2006, Rio de Janeiro. Anais Eletronicos, Rio de Janeiro: Anpad, 2006.

VRIENS, M.; HOFSTEDE, F. T. Linking attributes, benefits and consumer values. Journal
of Marketing Research, v. 12, n. 3, p. 4-10, 2000.

WALKER, B. A.; OLSON, J. C. Means-end chains: connecting products with self. Journal
of Business Research, v. 22, p.111-118, 1991.

WU, T.W., DAY, R.L., MACKAY, D.B.Consumer benefits versus product attributes: an
experimental test, Quarterly Journal of Business and Economics, Vol. 27 No.3, pp.88-114,
1988.

16




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


