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RESUMO

Este estudo examina o impacto dos objetivos de
escolha sobre a inovatividade dos consumidores
em categorias de produtos que constantemente
sofrem inovagdes. A contribui¢do dessa pesquisa
¢ analisar o comportamento de adog¢io de inova-
¢oes sob a perspectiva da Teoria do Foco Regulaté-
rio (Regulatory Focus Theory — RFT). A primeira
etapa da coleta de dados foi qualitativa, de cardter
exploratério, com a finalidade de ajustar o instru-
mento de coleta e a segunda, quantitativa, descri-
tiva e ndo probabilistica em forma de survey. A par-
tir da posse de atributos (bdsicos, intermedidrios

e avangados) gerou-se um escore para segmentagio

dos grupos de consumidores em “Mais Inovadores”
e “Menos Inovadores”, por meio da técnica de
correspondentes multiplos. Para andlise do modelo
proposto utilizou-se modelo de equagoes estrutu-
rais (SEM). Além da comprovag¢io do relaciona-
mento dos objetivos de promogio com os de pre-
vengao, foram confirmadas (direta e indiretamente)
as premissas de impacto significativo dos objetivos
Custos de Avaliacio, Justificativa, Confianca e
Evitar o Arrependimento na escolha sobre a Inova-
tividade, resultando em diferencas entre os grupos.
Entretanto, o impacto do objetivo de Evitar Emo-
¢oes Negativas Advindas da Escolha nio foi regis-

trado de forma significativa sobre a Inovatividade.
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Tais resultados remetem a discussoes sobre o con-
texto analisado, assim como as implicagdes ted-
ricas sobre o impacto na auto-regulacio sobre

o comportamento de escolha dos consumidores.

Palavras-chave: Autorregulacio. Objetivos de esco-

lha. Inovatividade. Comportamento do consumidor.

ABSTRACT

This study examines the impact of the choice goals
on the consumer’s innovativeness in categories
of products that constantly suffer innovations.
The contribution of this research is to analyze the
behaviour of innovations adoption from the
perspective of the Regulatory Focus Theory. The
first stage of data collection was qualitative,
exploratory in nature, in order to adjust the
instrument to collect data for the second stage,
with quantitative orientation, which was descriptive
and in the form of a non-probability survey. From
consumer’s ownership of attributes (basic,
intermediate and advanced) it was generated a
scoring system for targeting groups of consumers
in “more innovative” and “less innovative” by the
cluster analysis. The analysis of the proposed model
was done by a structural equation modelling.
Besides the evidence of the relationship between
the promotion goals and prevention goals, were
confirmed (directly and indirectly) the impact of
the Evaluation Costs, Justifiability, Confidence
and Regret on Innovativeness behaviour, resulting
in differences between the groups. However, the
impact of avoiding the negative emotions resulting
from the choice was not registered significantly
on innovativeness behaviour. These results refer
to discussions about the context analysis and the
theoretical implications of the impact on self-

regulation on consumer’s choice behaviour.

Keywords: Self-regulation. Choice goals. Innovativeness.

Consumer behaviour.

RESUMEN
Este estudio examina el impacto de los objetivos

de eleccién sobre la capacidad de innovacién de

los consumidores en las categorias de productos
que se encuentran en constante proceso de
innovacién. Esta investigacién contribuye al
andlisis del comportamiento de adopcién de
innovaciones desde la perspectiva de la Teoria del
Enfoque Regulador (Regularory Focus Theory —
RFT). En la primera etapa, la recoleccién de datos
fue cualitativa, de cardcter exploratorio, con la
finalidad de ajustar el instrumento de recoleccién
y en la segunda fue cuantitativa, descriptiva y no
probabilistica en forma de survey. Una vez
obtenidos los atributos (bdsicos, intermedios y
avanzados) se cred un sistema de puntuacién para
la segmentacién de los grupos de consumidores
en “Mds Innovadores” y “Menos Innovadores”, por
medio de la técnica de correspondencias muldiples.
Para analizar el modelo propuesto se utilizé el
modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Ademids
de comprobarse la relacién de los objetivos de
promocién con los de prevencidn, se confirmaron
(directa e indirectamente) las premisas del impacto
significativo de los objetivos Costos de Evaluacién,
Justificativa, Confianza y Evitar el Arrepentimiento
en la eleccién sobre la Capacidad de Innovacién,
evidenciando las diferencias entre los grupos.
No obstante, el impacto del objetivo de Evitar
Emociones Negativas Derivadas de la Eleccién
sobre la Capacidad de Innovacién no se registréd
de forma significativa. Estos resultados se refieren
a los debates sobre el contexto analizado, asi como
a las implicaciones tedricas sobre el impacto en
la autorregulacién sobre el comportamiento de

eleccién de los consumidores.

Palabras clave: Autorregulacién. Objetivos de
eleccién. Capacidad de innovacién. Comportamiento

del consumidor.

1 INTRODUCAO

Os fatores que influenciam o processo de
escolha de produtos e servicos vém sendo explora-
dos pelos pesquisadores (CHERNEY, 2005, 2006;
COUPEY, 1994; DHAR; NOWLIS; SHERMAN,
1999; LOBLER, HOPPEN; ESTIVALETE,
2008; MANTOVANI, 2008; THOMPSON;
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HAMILTON; RUST, 2005) e de forma mais espe-
cifica, alguns estudos (ALEXANDER; LYNCH
JR; WANG, 2008; HERZENSTEIN; POSAVAC;
BRAKUS, 2007; PADUA JUNIOR; PRADO,
2005; PRADO et al., 2008) ressaltam a necessi-
dade de identificar qual o comportamento de
compra de consumidores passiveis de experimen-
tar novos produtos e servigos.

Pesquisadores e profissionais de marketing
tém despendido um esforgo considerdvel para com-
preender o processo de escolha de tais produtos.
Em seus estudos, Bettman (BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998; BETTMAN; ZINS, 1979) prop6s
que os consumidores possuam um conjunto de obje-
tivos, os quais sio buscados durante o processo de
escolha do produto ou servi¢o na maioria dos con-
textos de escolha. Assim, estudos que tratam as ques-
toes do processo de escolha, o fazem a partir dos
objetivos que os consumidores procuram atingir, de
forma que suas contribuigées sao no intuito de com-
preender as estratégias mentais que os mesmos
constréem para decidir a compra (e.g. BETTMAN;
JOHNSON; PAYNE, 1991, 2000; HEITMANN;
LEHMANN; HERRMANN, 2007).

Os objetivos de escolha podem influenciar
os individuos de maneira distinta, dependendo
de certos fatores pessoais e também do contexto
(KAHN; LUCE; NOWLIS, 2006). Alguns estu-
dos ressaltam o papel dessas caracteristicas, como
a necessidade de se sentir tinico, de singularidade
(SIMONSON; NOWLIS, 2000) e de variedade
(MENON; KAHN, 1995), por exemplo. Entre-
tanto, a influéncia dos objetivos de escolha sobre
a inovatividade na categoria de produtos ainda
nao foi contemplada, pelo que se tem informa-
¢ao na literatura sobre o assunto.

Nesse contexto, o presente estudo busca
suprir uma lacuna tedrica no intuito de compre-
ender como os objetivos de escolha influenciam
na inovatividade dos consumidores. Esse estudo
propde uma ampliacido de parte do modelo pro-
posto por Heitmann, Lehmann e Herrmann
(2007). A contribuicio se deve i tentativa de rela-
cionar os objetivos de escolha a inovatividade na
categoria de produtos sob a perspectiva da autorre-
gulacdo proposta nos estudos de Higgins (1997),

fato nao contemplado pelo estudo desses autores.
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A relevancia do estudo desses autores para
a compreensido dos objetivos de escolha estd na
divisio de tais objetivos, de acordo com a pers-
pectiva tedrica da autorregulagao, proposta por
Higgins (1997). O autor propde duas estratégias
autorregulatérias: o comportamento voltado paraa
promogao, relacionado aos ideais, as aspiragoes e
as expectativas, e 0 comportamento voltado paraa
prevencao, relativo a responsabilidades, seguranga
e obrigagbes. Sendo assim, existem objetivos que
procuram evitar consequéncias negativas e aque-
les que buscam atingir consequéncias positivas.

Utilizar tal abordagem no estudo do com-
portamento de decisdo e inovagio traz a possibi-
lidade de exploragido de como essas duas varidveis
se relacionam no comportamento do consu-
midor. A decisio de comprar um produto pode
depender das necessidades e dos objetivos que esse
produto satisfaz, assim como de outros aspectos,
sejam eles cognitivos, funcionais, sociais ou mes-
mo hedoénicos. Tal argumento leva Herzenstein,
Posavac e Brakus (2007) a afirmarem que os con-
sumidores mais orientados para a promogio ten-
dem a ser mais inovadores que aqueles focados na
prevencao, ou seja, mais preocupados em evitar
possiveis consequéncias negativas.

O contexto analisado serd o de produtos
que constantemente sofrem inovagoes tecnoldgicas
cujas caracteristicas se diferenciam dos produtos
anteriormente produzidos (CHRISTENSEN,
2002). A adogido de produtos em constante ino-
vagio apresenta aspectos singulares do processo
de escolha, que nio ocorrem no processo de ado-
¢ao de uma inovagio radical. Um desses aspectos
trata do descarte do modelo antigo, que ainda é
util para o consumidor e que exigiu certo esforgo
paraa escolha (OKADA, 2006; OKADA; HOCH,
2004), o que implicaria em eventuais custos psi-
colégicos de troca, além dos custos de avaliagido
da nova alternativa.

Relacionar esses construtos torna-se impor-
tante, pois nos ultimos anos, os avancgos tecnol4-
gicos vém produzindo um impacto significativo
no comportamento ¢ no dia-a-dia dos consumi-
dores. Dada a diversidade do mercado, provavel-
mente existem consumidores com perfis diferen-

tes de escolha e adogao dessas novas tecnologias.
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2 AUTORREGULACAO: O PAPEL DOS
OBJETIVOS DE ESCOLHA NA ADOCAO
DE INOVACOES

Bettman e Zins (1979) propuseram que os
consumidores possuem uma hierarquia de obje-
tivos, os quais sio buscados durante o processo
de decisio do produto ou servigo. Bettman, Luce
e Payne (1998, p. 192) sugerem que existem qua-
tro objetivos considerados “os mais importantes
aspectos motivacionais para a tomada de decisao”:
maximizar a exatidio da escolha, minimizar os
custos de avaliagdo, minimizar a possibilidade de
uma experiéncia negativa advinda da escolha e
maximizar a facilidade com que a decisio pode
ser justificada. De acordo com os autores, esses
objetivos sdo inerentes 2 maioria dos contextos
de escolha e determinam os principais fatores da
andlise do processo de decisio.

Heitmann, Lehmann e Herrmann (2007)
separam o arrependimento das demais emogoes
negativas. Os autores propbéem que a tentativa
de evitar o arrependimento é um dos principais
influenciadores da escolha do produto, e é um
antecedente das reagbes emocionais. Dessa for-
ma, o presente estudo também pressupde que
a tentativa de evitar o arrependimento seja um
objetivo de escolha.

O valor dado a busca por um determi-
nado objetivo varia de acordo com a relevancia
daquele produto para o consumidor (HIGGINS
et al, 2003). Assim, as pessoas buscam atingir os
objetivos de uma forma que eles se ajustem aos
seus valores. Alguns estudos (FREITAS; HIGGINS,
2002; LIBERMAN et al, 2001) apresentam evi-
déncias de que os consumidores tendem a se enga-
jar mais em uma determinada situagdo de escolha
com base na Teoria do Foco Regulatério (Regulatory
Focus Theory — RFT).

A RFT pressupée que além da nogao hedo-
nica geral na qual as pessoas buscam a satisfagio e
evitam o sofrimento, de diferentes formas de se atin-
gir cada um desses estados deveria ser considerada
(HIGGINS, 1997). Essa teoria se apoia na autorre-
gulacio voltada para um estado final desejado.

De acordo com Liberman et al. (2001),

essa teoria tem dois focos: o da promogio e o da

prevencao, as quais diferem em suas estratégias
para atingir um estado final desejado, além de
acontecerem de forma diferente, dependendo das
necessidades do individuo. O foco na promocgio
envolve a busca por resultados positivos, uma ten-
déncia a ter uma abordagem compativel com o
estado final desejado é a estratégia natural para
promover a autorregulacdo. Por outro lado, pelo
fato de o foco da prevengao envolver uma sensi-
bilidade aos resultados negativos, uma tendéncia
a evitar algo que nao seja bem sucedido ¢é a estra-
tégia natural de prevengao na autorregulagao.

Para compreender a avaliagao que os con-
sumidores fazem das suas escolhas, Heitmann,
Lehmann e Herrmann (2007) utilizaram os obje-
tivos de escolha propostos por Bettman (e.g.
BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998; BETTMAN;
ZINS, 1979) e os relacionaram a RTF. Dois deles
foram classificados como objetivos de “promo-
¢a0”- justificar a decisao e confiar na escolha — ¢
trés como objetivos de “preven¢io” — evitar o arre-
pendimento, custos de escolha e evitar emogdes
negativas advindas da escolha.

Apesar de esses objetivos estarem relacio-
nados a satisfaciao com a decisdo de maneira geral
(HEITMANN; LEHMANN; HERRMANN,
2007), ressalta-se a necessidade de investigar a
forma como esses objetivos sao atingidos em con-
textos especificos de decisdo, pois essa é uma das
formas de se identificar diferencas no perfil dos
consumidores. Tal estudo busca relacionar os
objetivos de escolha a inovatividade em uma

categoria especifica de produtos.

2.1 Relagao entre os objetivos de promogao e de

prevengao

Ao analisar os objetivos de promocio, nota-
se que eles guardam uma relagdo entre si e pos-
suem influéncia sobre os objetivos de prevencio
(HEITMANN; LEHMANN; HERRMANN,
2007). Bettman, Luce e Payne (1998), por exem-
plo, lembram que a confiang¢a no processo de deci-
sdo é consequéncia da utilizagio de estratégias de
escolha mais completas e compensatérias, além

da maior possibilidade de justificar a decisdo. Por-
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tanto, a justificativa leva a uma maior confianca

na escolha.

H,: Quanto maior a facilidade em justi-
ficar a escolha, maior tende a ser a con-

fianca do consumidor na decisao.

Ao analisar a relacao da confianca com os
demais objetivos de escolha, a literatura
(BETTMAN; JOHNSON; PAYNE, 1991;
LANDMAN, 1993; NICOLAO; ROSSI, 2003;
TSIROS; MITTAL, 2000) argumenta que as
emogdes negativas advindas da escolha sao quase
sempre resultado da inseguranca em relagio a
decisdao. Mesmo depois que a decisio foi tomada,
as pessoas mais indecisas sobre a alternativa que
melhor atende suas preferéncias frequentemente
se questionam se um esfor¢o maior poderia levar
a uma decisio melhor.

Alguns estudos (CHERNEYV, 2006;
HEITMANN; LEHMANN; HERRMANN,
2007; STONE, 1994) também demonstram que
os consumidores com maior incerteza em relacao
3 escolha também se mostram menos confiantes,
0 que aumenta a probabilidade de se arrepende-
rem ap6s a tomada de decisdo. Assim, pode-se

propor que:

H,: Quanto maior a confianca na deci-
sd0, maior a probabilidade de evitar o
arrependimento.

H.: Quanto menor a confianga na deci-
sd0, maiores as emogoes negativas advindas
da escolha.

H,: Quanto menor a confianga na deci-

sdo, maior é o custo percebido da escolha.

As pessoas que possuem maior incerteza
quanto a escolha quase sempre apresentam maior
dificuldade em evitar o arrependimento, pois mes-
mo depois de tomarem uma decisio, elas se sen-
tem inseguras em relagio a qual alternativa seria a
melhor para aquele dado momento, questionando-
se sobre a possibilidade de buscarem mais infor-
magdes e investirem mais tempo com a finalida-
de de obter um resultado melhor (HEITMANN;
LEHMANN; HERRMANN, 2007).

Esses consumidores também se sentem mais
inseguros e acreditam que exista mais vantagem
em um processo de decisio mais demorado
(ANDERSON, C.].,2003; BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998;). Da mesma maneira, os consu-
midores que estejam mais preocupados em evitar
o arrependimento sio motivados a se esforcarem
mais para reduzir a possibilidade de um efeito
negativo apés a decisio (ZEELENBERG, 1999).

H.: Quanto maior a facilidade em evitar
o arrependimento, menor a percepgio dos
custos de escolha.

H_: Quanto menor a percepgao dos custos
de avaliacio, maior a facilidade de evitar

emogodes negativas advindas da escolha.

2.2 Impacto dos objetivos de escolha sobre a

inovatividade

Estudos demonstram que as intengoes de
adocao de novos produtos sio guiadas pela autorre-
gulacio, tanto sob a perspectiva da promogio quan-
to da prevencao (HEITMANN; LEHMANN;
HERRMANN, 2007; HERZENSTEIN;
POSAVAC; BRAKUS, 2007; HIGGINS, 1997).

Especificamente sobre os objetivos de pro-
mogio, Bettman, Luce e Payne (1998) afirmam que
a confianga no processo de decisio é consequéncia
da utilizagao de estratégias de escolha mais com-
pletas e compensatdrias, advindas principalmen-
te das informacgoes e da expertise do consumidor
em relagdo ao produto analisado.

A confianga na escolha é relacionada a cren-
¢a de que resultados positivos devemn advir da esco-
lha. Como o processo de escolha é construtivo
(BETTMAN, JOHNSON; PAYNE, 1991), ao se
deparar com a possibilidade de troca por um pro-
duto melhor, é provdvel que o consumidor se lem-
bre de parte do processo anterior de escolha. Neste
sentido, Cowley (2001) afirma que os individuos
utilizam somente uma parte dessas informagoes,
sendo estas as mais confidveis e devido a sua exa-
tiddo, ela influencia mais no processo de escolha.

Sobre esse processo, Chernev (2006) aponta

ainda que situagoes onde hd grande variedade de
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opgdes, como o caso de produtos tecnoldgicos,
a confianca do consumidor tende a ser menor.
Porém, aqueles consumidores guiados pela autorre-
gulagaono sentido da promogao tendem a ser mais
inovadores (HERZENSTEIN; POSAVAC;
BRAKUS, 2007), pois também sao mais confian-

tes para a escolha do produto. Logo:

H_: Quanto maior a confianga na esco-
lha, maior tende a ser a inovatividade na

categoria de produtos.

E possivel que as justificativas que o consu-
midor utilize durante o processo de escolha este-
jam acima de certos aspectos como o trade-off
entre custo e beneficio, por exemplo, e em alguns
casos possa até fazer com que o consumidor nio
compre uma alternativa claramente preferida
(AMIR; ARIELY, 2007; HSEE et al., 2003;
OKADA, 2005).

Chernev (2001) propds que os consumi-
dores avaliam atributos comuns de forma que
confirmem as preferéncias jd estabelecidas. O autor
demonstra que o impacto dos atributos ji conheci-
dos é moderado pela sua atratividade e pela impor-
tAncia das preferéncias jd estabelecidas. Quando
o consumidor se depara com uma situagio de esco-
lha, tende a justificar a sua decisdo, como por
exemplo, pela preferéncia por uma determinada
marca. Tais resultados reforcam a procura dos indi-
viduos pela justificativa consistente e aceitdvel tanto
para si quanto para os outros.

Murray e Hiubl (2007) analisam esse mes-
mo comportamento afirmando que os consumi-
dores tendem a ficar presos a um produto ou marca.
Fazem isso na tentativa de evitarem os custos de
troca e de busca por uma alternativa melhor. Além
disso, como j4 conhecem o produto ou marca,
torna-se mais ficil justificarem a sua decisio. A
troca por um produto aprimorado pode ser mais
dificil de justificar, caso o consumidor nio tenha
tendéncia a inovar nessa categoria de produtos.

Além disso, percebe-se que o relacionamen-
to entre as opgoes tende a ser mais dificil de avaliar
se o conjunto de escolha for muito grande ou apre-
sentado de forma que as diferengas nao fiquem
tao evidentes (THOMPSON; HAMILTON;

RUST, 2005). No caso de produtos tecnologica-
mente aprimorados, ¢ possivel que os consumi-
dores tenham maior dificuldade para avaliar as
opgoes de compra, e portanto, justificar a sua esco-
lha, devido tanto 4 quantidade de alternativas dis-
poniveis e a complexidade das novas funcoes.
Logo, se o consumidor conseguir justificar a sua

decisao, maior a tendéncia a adotar o produto.

H,: Quanto maior a facilidade do consu-
midor em justificar a escolha, maior ten-
de a ser a inovatividade na categoria de

produtos.

Jd sobre os objetivos de prevencio, Herzenstein,
Posavac e Brakus (2007) constataram que os con-
sumidores que sdo voltados para um comporta-
mento de autorregulaciosob a perspectiva da pre-
vengio, possuem menor tendéncia a adotar novos
produtos. A forma como essa relacio acontece
¢ definida pela maneira como os consumidores
lidam com esses objetivos. Para os consumidores
com menor inovatividade, pode parecer mais difi-
cil atingirem os objetivos de prevencio, ou seja,
nao conseguem se “proteger’ das possiveis conse-
quéncias negativas advindas da escolha e, por isso,
postergam a decisdo de compra para depois. Em
sintese, supoe-se que se o consumidor nio atingir
os objetivos de prevencio, isso tende a levd-lo a
nio adotar a inovagao.

Referente as aplicagoes do objetivo de evi-
tar o arrependimento na 4rea dos estudos sobre ino-
vagio, Bettman, Luce e Payne (1998) e Heitmann,
Lehmann e Herrmann (2007) afirmam que os toma-
dores de decisio sentem-se avaliados constante-
mente sobre suas decisbes, por outros individuos
e por si mesmos. Como os inovadores sio vistos
como formadores de opinido (GATIGNON,
ROBERTSON, 1991; FOXALL, 1994), sentem-
se na obrigac¢ao de se mostrarem capazes de execu-
tar boas escolhas com base em aspectos racionais.

Ao relacionar o objetivo de evitar o arre-
pendimento com a inovatividade na categoria de
produtos, observa-se que em categorias em que é
exigido do consumidor, um conhecimento pré-
vio sobre o produto, como tecnologia, por exem-

plo, é possivel que quanto mais dificil atingir esse
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objetivo, menor tenda a ser a inovatividade na
categoria de produtos.

Além disso, Wilson e Gilbert (2005) afir-
mam que os individuos t¢m uma tendéncia natu-
ral para superestimar a intensidade das suas emo-
¢oes futuras, seja em sentido positivo ou negativo.
O comportamento de superestimar as possiveis
emogdes negativas, dentre elas o arrependimen-
to pode ser em fun¢io do comportamento de
autorregulaciosob a perspectiva da prevencio, que
leva o consumidor & menor tendéncia a adotar

novos produtos.

H,: Quanto maior a facilidade do consu-
midor em evitar o arrependimento maior
tende a ser a inovatividade na categoria de

produtos.

Um processo de escolha mais extenso pos-
sui maiores custos de avaliacio (BURNHAM;
FRELS; MAHAJAN, 2003). Para os consumido-
res com maior inovatividade, a avaliacio sobre a
categoria na qual sio inovadores nio se detém
somente a0 momento da compra, mas é um com-
portamento constante de busca de informacgées
(CHRISTIA, 2000; GATIGNON, ROBERTSON,
1991; ROGERS, 2003).

O impacto dos custos de troca na tendén-
cia a adotar uma inovagio incremental deve con-
siderar a abordagem proposta por Okada (2006).
A inovatividade na categoria de produtos pode
ser avaliada pelo interesse do consumidor em ado-
tar as inovagdes constantes que o mercado coloca a
sua disposi¢io. Entretanto, diferente de uma inova-
¢ao radical, o consumidor normalmente j4 pos-
sui um produto e provavelmente estd habituado
a ele. A troca por um produto melhor (aprimora-
do) requer nio apenas os custos de avaliagdo da
nova alternativa, mas eventualmente também o
custo psicoldgico de troca (OKADA, 2006). Nesse
caso, se o consumidor perceber tais custos como
menores, é possivel que a tendéncia a adotar o
produto nessa categoria seja maior.

Conforme definiu Hirschman (1980), os
novelty seekers (“buscadores de novidade”) buscam
mais informacées e, sobretudo, se interessem em

procuré-las. Entretanto, apesar de despenderem mais

tempo e recursos, esses consumidores nao tendem a
perceber tais custos como tio altos em comparagio
com os consumidores com menor tendéncia a ino-
var, pois buscam informagdes técnicas e direcio-
nadas para o contexto especifico de compra.
Aliteratura (GOLDSMITH; HOFACKER,
1991; MIDGLEY; DOWLING, 1978, 1993;
ROERICH, 2004) observa que a tendéncia a ado-
tar novos produtos é consequéncia de uma série
de atividades direcionadas a busca de novas infor-
magoes. Especificamente sobre os custos psicologi-
cos de descartar um produto ainda ttil para adotar
um equipamento melhor, como a inovatividade
na categoria de produtos propée que o consumi-
dor tende a adotar as novidades no produto pelo
qual se interessa antes da maioria (GOLDSMITH;
HOFACKER, 1991), a menor percepgao deste
custo parece levar a maior tendéncia a adotar o

produto na referida categoria. Portanto:

H,: Quanto menor a percepgao dos cus-
tos de escolha, maior tende a ser a inovativi-

dade na categoria de produtos.

As avaliacoes dos consumidores e a subse-
quente adogio da inovagido resultam em respostas
emocionais que devem ser consideradas na andli-
se do processo de escolha (WOOD; MOREAU,
2006). A inovatividade depende, dentre outros
fatores, da incerteza em relagio ao resultado que
a inovagio trds consigo. A utilizac¢io de heuristicas
de escolha que procuram atingir esse objetivo foi
contemplada nos estudos de Pham (1998), que
demonstra o papel significativo das emogdes na
tomada de decisao.

A tentativa dos individuos de prever as
possiveis emogoes faz com que alguns consumi-
dores superestimem as possiveis emogoes negati-
vas advindas da escolha (WILSON; GILBERT,
2005). Nesse contexto, a menor tendéncia a ino-
var na categoria de produtos pode ser conseqiién-
cia da tentativa de evitar as emog¢oes negativas
advindas da escolha.

Estudos (HERZENSTEIN; POSAVAC;
BRAKUS, 2007; LAZARUS, 1991; LUCE;
BETTMAN; PAYNE, 2001) apontam que exis-

tem muitas emogoes, tanto positivas quanto nega-
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tivas, associadas ao processo de escolha de um pro-
duto. Entretanto, estudos como os de Mick e
Fournier (1998), Pham (1998) e Heitmann,
Lehmann e Herrmann (2007) fornecem subsi-
dios para sugerir que o otimismo em relagdo aos
beneficios na inovacao, faz os consumidores
terem maior tendéncia a inovar, apesar de tam-
bém terem certa incerteza sobre o resultado da

escolha. Desse modo, pode-se supor que:

H,,: Quanto maior a facilidade do consu-
midor em minimizar as emog¢es negati-
vas, maior tende a ser a inovatividade na

categoria de produtos.

3 METODOLOGIA

O presente estudo, de cardter cross sectional
(MALHOTRA 2006), utiliza 0 método hipoté-

tico-dedutivo. A coleta de dados foi composta de

duas etapas distintas. A primeira, de cardter explo-
ratério, teve o objetivo de compreender as rela-
¢oes e validar os conceitos propostos e a segunda
foi quantitativa, tipo descritiva (CHURCHILL,
1999; MALHOTRA, 2006).

A primeira etapa, caracterizada como
exploratoria, teve o intuito de definir melhor os
indicadores de cada varidvel, com base nas suas
definigoes tedricas e na adaptagio das escalas dis-
poniveis na literatura as caracteristicas dos con-
sumidores e do contexto analisado. Foram entre-
vistados 24 consumidores que adquiriram um
produto eletrénico de uso pessoal (telefone celu-
lar, ipod, iphone, mp5 player, mp6 player ou cAmera
fotogréfica) hd, no médximo, seis meses. A escolha
dessa categoria de produtos justifica-se pela cons-
tante inovagdo que eles vém sofrendo no merca-
do. A restri¢io em relagio ao tempo em que o
equipamento foi adquirido era necessdria, pois,
além de se tratar de um produto em constante

inovagao, era preciso que o comprador do produ-
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Figura 1 — Modelo de estudo proposto.
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to se lembrasse de detalhes do processo de esco-
lha do mesmo.

A segunda etapa ¢ definida como quanti-
tativa, do tipo descritiva-explicativa e foi realiza-
da de maneira nao probabilistica, na forma de um
survey de cardter cross-sectional (HAIR JUNIOR
etal.,2005; MALHOTRA, 20006). Essa etapa teve
o intuito de analisar as relacoes entre as varidveis,
conforme o modelo proposto.

Para determinar a quantidade minima de
observagoes nesta etapa da coleta de dados, foi
considerado, em principio, o minimo necessdrio
para o uso da técnica de andlise denominada Equa-
¢bes Estruturais (SEM). De acordo com Hair
Junior et al. (2005), essa técnica apresenta maior
adequag¢io com pelo menos 10 observagoes por
item. Considerando a proposta inicial do modelo
com cerca de 40 itens, o nadmero minimo de
observagoes seria de 400 respondentes.

A coleta de dados foi realizada em insti-
tuicdes de ensino superior, em uma capital do sul
do Brasil. A amostra final foi composta de 503
observagoes vélidas. O processo de purificagio e
a construgiao das escalas de mensuracio dos
construtos seguiram as propostas de Churchill
(1979) e Anderson, J. C. e Gerbing (1988).

A elaboracio da parte do roteiro de entre-
vista relativa a escala sobre a inovatividade na cate-
goria de produtos foi feita a partir dos trabalhos de
Goldsmith e Flynn (1992) e Goldsmith e Hofacker
(1991) que, consoante diretriz de Midgley e
Dowling (1978), leva em conta ndo apenas a per-
cepgio do tempo de adogao do consumidor, mas
também o ndmero de equipamentos eletrénicos
possuidos pelos entrevistados, o momento no qual
ele fica sabendo sobre modelos de equipamentos
e tecnologias relacionadas e como ¢é seu compor-
tamento de compra. Além disso, o respondente
foi questionado sobre quais fun¢des o seu equi-
pamento possuia. Essa pergunta permitiria a pos-
terior classificagio dos respondentes de acordo
com o perfil inovador proposto.

Em relacao a parte do roteiro relativa aos
objetivos de escolha, foi utilizada a proposta de
Bettman, Luce e Payne (1998), a qual apresenta
esse construto como fundamental no processo de

escolha. Foram utilizados também outros estudos

que analisaram cada um dos objetivos de escolha
como forma de complementar a proposta de
Bettman, Luce e Payne (1998). Assim, o objetivo
relativo a “confianca na escolha” foi analisado tam-
bém por meio dos estudos de Urbany et al. (1997).
A necessidade de “justificar a decisdao” foi mensu-
rada a partir da proposta de Simonson (1989), com
perguntas relativas ao questionamento de terceiros
para a justificativa externa e das atitudes do res-
pondente para justificar a escolha para si mesmo.

O objetivo de “evitar o arrependimento”
foi mensurado pelos estudos de Schwartz et al.
(2002) e Tsiros e Mittal (2000). Os “custos de
avalia¢ao” da decisao, os quais envolvem nao ape-
nas os custos financeiros, mas também de tempo
e esfor¢o foram analisados a partir dos estudos de
Burnham, Frels e Mahajan (2003) e Cooper-
Martin (1994). Por fim, o “efeito negativo (emo-
¢oes negativas) de uma escolha errada” foi anali-
sado também por meio das pesquisas realizadas

por Luce, Bettman e Payne (1997).

4 RESULTADOS

O processo de andlise de resultados foi
submetido a quatro principais etapas: preparagiao
da base, em que foram verificadas a estatistica
descritiva univariada e multivariada, como a con-
feréncia de médias, limites, desvios padrio, curtose
e assimetria, normalidade, linearidade e colinea-
ridade; verificagio do modelo de mensuragio para
a andlise estrutural proposta, onde foi verificada
a consisténcia interna de cada dimensio, definida
pelo Alpha de Cronbach, e a andlise fatorial con-
firmartdria para estabelecer a validade convergen-
te e discriminante de cada construto do modelo;
geragdo dos grupos para andlise e verificagao do
modelo estrutural proposto, analisado pelas equa-
¢Oes estruturais.

Desta forma, segue a apresentagdo dos
resultados na seguinte ordem: caracteriza¢io da
amostra, breve descri¢ao da preparacao dos da-
dos e verificagio do modelo para a mensuragio
proposta, geragao dos grupos, sendo por fim apre-
sentados com maior énfase os resultados obtidos

com o modelo.
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4.1 Caracterizacao da amostra

Do total das 503 respostas validas obti-
das, 60,6% foram referentes a usudrios de telefo-
ne celular, 21,2% de usudrios de cAmera fotogri-
fica e os outros 18,1% referem-se a compradores
de mp5, mp6, mp7 e ipod. Apesar da maioria dos
respondentes ser de compradores de telefone
celular, esse resultado nio interfere de maneira
direta sobre as andlises, pois a classificacio dos
respondentes serd feita a partir das fung¢ées que o
equipamento possui (bdsicas, intermedidrias e
avancgadas). A explicagdo sobre essa classificagiao
serd feita no item 4.3.

Entre o total de respondentes 50,9% foram
mulheres e 49,1% homens. A caracterizaciao de
poder de compra, segundo o critério Brasil, indi-
cou 10,4% A1,21,1% A2, 25,6% B1, 25,6% B2,
16% C1 e 1,3% C2. A maioria dos respondentes
tem idade entre 18 e 25 anos (53,5%) e 27,2%

tém entre 26 e 30 anos.

4.2 Preparacio dos dados e verificagao do

modelo

Para a andlise fatorial confirmatéria (AFC),
dos 41 indicadores propostos inicialmente, 38
foram mantidos com o melhor valor de ajuste do
modelo. Entretanto, ao final das anilises, o melhor
ajuste para a AFC foi obtida com 20 indicadores.
Além disso, a varidvel “Custos” passou a ser unidi-
mensional, mantendo-se apenas os indicadores
relativos a dimensio “Custos de Avaliacao”. Foram
também verificados os valores de confiabilidade
composta (CONF), os quais deveriam estar aci-
ma de 0,7 e de varidncia média extraida (AVE),
os quais deveriam estar acima de 0,5 (Hair et al,
2005), como indicadores de validade convergen-
te. Os resultados sao apresentados na Tabela 1.

Pela tabela apresentada, observa-se que os
resultados obtidos foram considerados plausiveis
para a andlise efetuada. A validade discriminante
foi verificada por meio da correlagao das varidveis
duas a duas, sendo entiao observada a diferenca
entre o qui-quadrado livre e o fixo (1). Os valores

aceitiveis deveriam ser inferiores a 3,5. Os resul-

tados demonstraram que nio houve sobreposi-
¢do de construtos. Os indices de ajustamento do
modelo estrutural, considerando ainda apenas as
varidveis latentes, foi aceitdvel e satisfatdrio segun-
do Hair et al (2005): X? = 264, 069, GL = 137,
p<0,001,X2/GL =1,928, NFI = 0,921, RFI= 901,
CFI = 0,960 e RMSEA = 0,045.

4.3 Geracio dos grupos para andlise

Para a geragao dos perfis de usudrios optou-
se pela técnica de andlise de correspondentes multi-
plos (MCA), procedimento HOMALS (BAGOZZ]I,
1995). Segundo Pires e Marchetti (2000), esse tipo
de técnica é adequado para tratamento de dados
em que hd ocorréncia de respostas mdltiplas, como
¢ o caso desta pesquisa cujas respostas foram com-
postas por atributos bdsicos, intermedidrios e avan-
cados dos equipamentos (celulares,cAmeras digi-
tais, e player portéteis). Pires e Marchetti (2000)
explicam que a andlise de correspondentes realiza
uma decomposi¢io ortogonal ou uma represen-
tacao multidimensional dos valores coletados. Essa
decomposi¢io tem o objetivo de identificar os princi-
pais eixos ou dire¢oes dos dados, através dos quais
se podem realizar novas decomposigoes. Isso possi-
bilita a identificagdo de grupos de individuos com
diferentes padrées de posse de atributos, permi-
tindo a geragao de um escore de nivel de inovagao.

Assim, obteve-se o escore dos respondentes,
equivalente a intensidade de posse de atributos dos
equipamentos citados. Os maiores escores caracte-
rizaram os individuos com maior grau de inovagio,
enquanto os menores indicam os individuos com
menor grau de inovac¢io. Para a separa¢io e melhor
contraste dos grupos optou-se pela retirada do
decil central da curva normal de escores. Ap6s esse
procedimento a média dos escores dos grupos
caracterizados como mais inovadores e menos ino-
vadores foi comparada comprovando-se a diferenca
por meio do de média para todos os equipamentos.

No caso do celular, o grupo dos mais ino-
vadores obteve média de escore equivalente a 0,85,
com desvio padrio de 0,77 contra -0,89 de média
de escore e 0,30 de desvio padrio para o grupo

dos menos inovadores. O ntimero de casos utili-
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Tabela 1 — Resumo da anilise fatorial confirmatdria.

Indicadores / Construtos

Confianca
Justificativa
Custos de
escolha
Evitar o
arrependimento
Evitar emocdes
negativas
Inovatividade

Foi possivel ter certeza de qual equipamento melhor atendia a
minha preferéncia

0,671

Eu me senti confiante quando identifiquei um equipamento que
melhor se ajustava a minha preferéncia

0,872

Eu estava convencido de que encontraria um equipamento que
melhor atenderia as minhas expectativas

0,598

Se alguém me perguntasse, seria facil responder por que eu
comprei este produto

0,727

Eu percebi rapidamente as diferencas entre os produtos na hora
de comprar

0,690

Eu nio tive que abrir mdo de nenhuma fungdo do produto na
hora de decidir qual comprar

0,700

Eu preciso de muito tempo e esforco para conseguir as
informacdes necessdrias para avaliar novos equipamentos

0,731

Comparar os beneficios do meu equipamento com os de outros
equipamentos exige muito tempo e esfor¢o

0,774

Foi dificil comparar diferentes modelos de aparelhos

0,591

Depois de comprar esse produto fiquei preocupado em obter
informacdes para ver se encontrava outro produto melhor*

0,735

Quando escolhi esse produto, fiquei pensando sobre o que
poderia ter acontecido se tivesse escolhido de forma diferente*

0,805

Mesmo depois de ter encontrado uma boa opgdo, eu receio ndao
ter percebido produtos*

0,750

Durante a escolha do equipamento eu me senti irritado (a)

0,843

Durante a escolha do equipamento eu me senti nervoso (a)

0,931

Durante a escolha do equipamento eu me senti tenso (a)

0,841

Durante a escolha do equipamento eu me senti com medo

0,673

Durante a escolha do equipamento eu me senti culpado (a)

0,653

Geralmente eu sou o ultimo no meu circulo de amigos a
comprar um novo equipamento eletrénico*

0,725

Comparado aos meus amigos, eu possuo poucos equipamentos
eletrdnicos*

0,789

Geralmente eu sou o ultimo do meu circulo de amigos, a saber,
os nomes dos ultimos equipamentos eletronicos™

0,653

Alpha de Conbrach

0,75 0,62 0,75 0,79 0,91 0,73

Confiabilidade composta

0,762 | 0,749 | 0,743 0,808 0,893 0,894

Variancia Média Extraida

0,523 0,521 0,500 | 0,584 | 0,626 | 0,633

* Itens com escala invertida.

zado no cdlculo foi igual a 137 para cada grupo e
o teste de significincia foi p < 0,001. Para a cAimera
digital, o grupo dos mais inovadores obteve média
de escore equivalente a 0,81, com desvio padrao
de 0,95 contra -0,74 de média de escore e 0,32 de
desvio padrao para o grupo dos menos inovado-
res. O total de casos utilizado no cédlculo para essa

categoria foi igual a 48 para cada grupo e o teste

de significincia foi p < 0,001. Por fim, para os equi-
pamentos na categoria mp3, o grupo dos mais
inovadores obteve média de escore equivalente a
0,78, com desvio padrao de 0,99 contra -0,72 de
média de escore e 0,32 de desvio padrao para o
grupo dos menos inovadores. O nimero de res-
pondentes nessa categoria foi igual a 41 para cada

grupo e o teste de significAncia foi p < 0,001.

920]
I
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A retirada dor decil central ocasionou a dimi-
nuigido da amostra, porém proporcionou maior
confiabilidade de contraste entre a caracterizacio
dos grupos. Por fim todos os individuos foram
classificados de acordo com o grau de posse de
atributos inovadores e nao mais por familia de
produto. Ao final do processo 225 individuos
foram classificados como mais inovadores (grupo
1) € 227 como menos inovadores (grupo 2).

Para verificar ainda as diferencas de avalia-
¢ao entre os grupos, foi contrastada a média pon-
derada de cada varidvel latente entre os grupos,
conforme segue apresentado na Tabela 2.

Nas diferengas apresentadas, além das con-
sideragoes j4 realizadas sobre os indicadores que
deram origem aos grupos, pode ser ainda consi-
derada a distingdo das avaliagdes gerais, em que o
grupo dos “Mais Inovadores” apresenta avaliagoes
significativamente distintas para a maioria dos cons-
trutos. Esse grupo possui maior inovatividade,
confian¢a na escolha, facilidade em justificar a
decisdo e maior facilidade em evitar o arrependi-
mento do que o grupo dos “Menos Inovadores”.
Os “Mais Inovadores” possuem também média
inferior sobre a percep¢ao dos custos de avaliagao
e sobre as emog6es negativas na comparagio com
os “Menos Inovadores”.

Deve-se, entretanto, ressaltar como limita-
¢do a nao diferenciagio estatistica entre os grupos
para a varidvel “emocées negativas”. Nota-se que

os dois grupos apresentaram médias baixas e nao

Tabela 2 — Diferenca entre grupos.

se diferenciaram estatisticamente. Tal resultado
pode ser em fungio do perfil de consumidores
analisado (jovens universitdrios), os quais estdo

acostumados a lidar com novas tecnologias.

5 TESTE DO MODELO E HIPOTESES

O modelo estrutural foi testado com o uso
de 6 varidveis latentes, conforme j4 apresentado.
O resultado das hipdteses testadas pode ser
observado na Tabela 3, com os contrastes entre os
grupos observados.

Os indices de ajustamento de ambos os
modelos podem ser considerados plausiveis, jd que
ao rodarem juntos na CFA proporcionaram ajus-
tes mais adequados. Entretanto, entende-se que
uma base com mais observagoes para cada um dos
grupos pode oferecer melhor adequagiao. O
resultado do modelo trata da avaliagao dos 452
casos observados, sendo 227 do grupo 1 (Mais
Inovadores) e 225 do grupo 2 (Menos Inovado-
res), conforme j4 apresentado.

A primeira hipdtese relaciona, de forma
positiva, para o relacionamento entre os objeti-
vos de justificar a escolha e a confian¢a na mes-
ma. Esta relagdo foi reconhecida empiricamente
no estudo de Heitmann, Lehmann e Herrmann
(2007), mas também j4 havia sido proposta em
estudos tedricos de Bettman, Luce e Payne (1998).

Ambos os grupos comprovaram esta situagiao

Grupos Variaveis Valor ¢ Significancia Média Desvio Padrao | Total de casos
L Inovatividade T=6,684 p<0,001 6,51 1,70 225
2 5,46 1,63 227
L Confianga T=9,889  |p<0,001 745 1,63 225
2 6,26 1,77 227
L) Justificativa T=2,260 p<0,01 7,19 1,67 225
2 6,83 1,66 227
L Evitar o Arrependimento T=2,774 p<0,01 7.15 1,84 225
2 6,70 1,76 227
! Custos de Avaliagdo T=2,700 p<0,01 4,22 1,80 225
2 4,70 1,94 227
U Eyitar Emogdes Negativas | T=0,404 p=0,686 2,58 2,03 225
2 2,66 2,20 227
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Tabela 3 — Coeficientes padronizados (paths) estimados para as relagbes tedricas propostas no modelo.

x Coeficiente . . Status de verifica¢iio
Relacéo estrutural Grupos padronizado t-value Hipoétese da hipétese
P 1 0,621 6,227% Confirmada
Justificativa— confianca > 0.549 4.602° H1 Confirmada
. . . 1 0,139 1,303 Naio confirmada
Confianca —»evitar o arrependimento > 0.344 3.070% H2 Confirmada
Confianca —evitar emogdes negativas ! 0,375 -1.916% H3 Confirmada
¢ coes neg 2 -0,184 -1,247 Nio confirmada
. - 1 -0,284 -2,007%* Confirmada
Confianga —custos de avaliacdo > 0.136 1,666 H4 Confirmada
Evitar o arrependimento - custos de 1 -0,237 -2,997* HS Confirmada
avaliagfo 2 -0,287 -4,146* Confirmada
Custos de avaliacdo — evitar emocdes 1 0,265 2,301%* H6 Confirmada
negativas 2 0,475 3,932* Confirmada
. .. 1 0,221 1,296 Nao confirmada
Confian¢a - inovatividade > 0.162 1,386 H7 Nio confirmada
. . . . . 1 -0,001 -0,010 Nao confirmada
Justificativa — inovatividade > 20,080 20,698 H8 Nao confirmada
. . . .. 1 0,066 0,789 Nao confirmada
Evitar o arrependimento — inovatividade > 0.124 17637+ H9 Confirmada
S . .. 1 -0,277 -2,451%* Confirmada
Custos de avaliagdo — inovatividade > 0218 2.080% H10 Confirmada
. - . . .. 1 0,040 0,609 Nao-confirmada
Evitar emocdes negativas — inovatividade > 20,051 20.889 HI11 Nio-confirmada

*Resultados significativos a 0,001
**Resultados significativos a 0,01
***Resultados significativos a 0,1

Grupol (Mais Inovadores): X? = 141,193, GL = 97, p<0,001, X2/GL = 1,535, NFI = 0,881, CFI = 0,954 ¢ RMSEA = 0,049
Grupo2 (Menos Inovadores): X? = 183,369 GL = 123, p<0,001, X?/GL = 1,491, NFI = 0,901, CFI = 0,965 ¢ RMSEA = 0,047

(8= 0,621, p<0,001 para o grupo 1 e $3=0,549,
p<0,001 para o grupo 2).

A segunda hipdtese propde que, quanto
maior a confianga na escolha, maior a facilidade
de evitar o arrependimento. Tal pressuposto foi
confirmado para o grupo dos “Menos Inovado-
res” (3 = 0,344; p<0,001), mas nio para o grupo
dos “Mais Inovadores” (§ = 0,139; p>0,1). E pos-
sivel que o tipo de equipamento escolhido tenha
influenciado na diferenciagio entre os grupos, pois
como os menos inovadores adquiriram produtos
menos complexos, é provivel que eles tenham se
sentido mais confiantes e, portanto, tenham tido
maior facilidade de evitar o arrependimento em
relacao aos mais inovadores.

A relagdo entre a confianga na escolha e o
objetivo de evitar emogdes negativas advindas da
decisao (H3) foi reconhecida apenas para o gru-
po 1 (8 =-0,375; p<0,001).Segundo a teoria do
processo construtivo de escolha (BETTMAN;
JOHNSON; PAYNE, 1991; LANDMAN, 1993;

PAYNE; BETTMAN, 2007), as emo¢des negati-
vas advindas da escolha sio quase sempre conse-
qiiéncia da falta de seguranca em relagao a deci-
sao. Neste caso, a capacidade em minimizar as
emogoes negativas tende a ser maior para o grupo
dos mais inovadores, pois eles podem ter mais
conhecimento e expertise para se sentirem mais
confiantes na escolha do que os consumidores
menos inovadores.

A quarta hipétese relaciona a confianga na
escolha com os custos de avaliaciao e foi confir-
mada pelo grupo 1 (8 = -0,284; p<0,01) e pelo
grupo 2 ($ =-0,136; p<0,1). Tal resultado permi-
te uma reflexdo sobre o impacto dos objetivos de
promocgao sobre os de prevengio. Conforme apon-
tam Herzenstein, Posavac e Brakus (2007), aque-
les consumidores guiados pela autorregulagao no
sentido da promog¢io tendem a ser mais inovado-
res, pois também sio mais confiantes na escolha.
Além disso, ao atingir os objetivos de promogio, o

consumidor consegue também atender os objeti-
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vos de preven¢ao com maior facilidade (HIGGINS
et al., 2003), por isso a relagdo proposta pela
H4 apresenta significincia estatistica menor para
o grupo 2.

As hipéteses H5 e H6 tratam do relaciona-
mento entre os objetivos de prevencio. Essa relagao
foi encontrada também no estudo de Heitmann,
Lehmann e Herrmann (2007). Ambos os grupos
comprovaram as duas hipdteses. Alguns estudos
(ANDERSON, 2003; BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998; ZEELENBERG, 1999) ressaltam
a relagio entre os objetivos de prevencio, pois
todos os consumidores tendem a se proteger de
possiveis resultados negativos advindos da esco-
lha. Para isso, tendem a buscar mais informacées
sobre o produto, principalmente em se tratando
de equipamentos que sofrem inovag¢des constan-
tes e que possuem grande variedade de op¢oes no
mercado. Tal comportamento parece ser pertinente
para ambos os grupos deste estudo.

Das hipéteses que tratam do impacto dos
objetivos de escolha sobre a inovatividade na cate-
goria de produtos (H7, H8, H9, H10 e H11),
somente a relacdo entre custos de avaliagio e
inovatividade (H10) foi confirmada para os
dois grupos, sendo para o grupo 1 (8 = -0,277;
p<0,001) e para o grupo 2 ($=-0,218; p<0,001).
A confirmag¢iao da relagio entre percepgao dos
custos de avaliagdo e inovatividade provavelmente
deve-se ao contexto de escolha, baseado em pro-
dutos de tecnologia. Nesse caso, os consumidores
precisam se engajar mais no processo de avaliacao
das alternativas para comparar as diferengas entre
Os equipamentos, € esse esforco nio é visto pelos
consumidores como alto, tendo em vista os bene-

ficios obtidos com a escolha.

A hipétese H9 foi confirmada apenas para
o grupo 2 (§ = 0,124; p<0,1). Assim como na
hipétese H2, o tipo de equipamento escolhido
pode ter influenciado nessa relagio. Além disso,
conforme pressupéem Midgley e Dowling (1978),
o individuo é quem determina se um produto é
inovador ou nao. Portanto, pode ser que o grupo
2 tenha percebido a ado¢io como uma inovagao
e esse objetivo pode ter impactado de forma mais
significativa a inovatividade.

O impacto dos demais objetivos, no entanto,
nio apresentou resultado significativo sobre a inova-
tividade em nenhum dos dois grupos. Acredita-se
que uma razio para isso seja a metodologia de cole-
ta de dados, baseada em um survey cross-sectional.
Como os respondentes ja haviam passado pelo pro-
esso de compra, a relevincia dos objetivos e seu
impacto sobre a tendéncia a adotar a inovagio
podem nio ter sido captados de forma adequada.

Pelo fato de diversas premissas tedricas indi-
carem uma relagio entre esses construtos, sugere-
se um maior aprofundamento em estudos poste-
riores, utilizando, por exemplo, uma metodologia
experimental. Tal metodologia poderia captar de
forma mais eficaz o impacto dos objetivos sobre
a inovatividade, pois seria possivel simular uma
situagao de compra na qual a influéncia dos obje-
tivos de escolha poderia ser manipulada de forma
mais especifica e seu impacto no comportamento
de adogao tenderia a ser mais evidente.

De forma complementar aos objetivos do
estudo, também foram observados os efeitos indi-
retos no modelo estrutural. Os valores da Tabela 4
demonstram os resultados obtidos.

Para o grupo dos mais inovadores (grupo 1),

trés efeitos indiretos foram confirmados. J4 para

Tabela 4 — Efeitos indiretos entre construtos do modelo estrutural.

Efeitos indiretos entre os construtos do modelo Coeficientes padronizados* (Grupo 1) Coeficientes padronizados*
(Grupo 2)
Justificativa inovatividade 0,286* 0.258*
Justificativa  evitar emocdes negativas -0,212%* -0,124*
Justificativa custos de avaliacdo -0,145%* -0,140%*
Justificativa arrependimento 0,078 0,157*
Confianca inovatividade 0,047 0,144*
Arrependimento emocgdes -0,055 -0,125%

* Valores significativos a 0,001.
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o grupo dos seguidores (grupo 2), seis relacoes
indiretas foram confirmadas. Chama a atencio
aquelas que niao foram confirmadas de forma
direta, como o impacto da Justificativa sobre a
Inovatividade. Para ambos os grupos houve uma
relagio significativa e positiva indireta, com peso
ligeiramente maior para o grupo 1. A relagio entre
Confianca e Inovatividade também foi confirma-
da para o grupo 2 de forma significativa e positi-
va indireta. Para essas e para as demais situagoes,
sugere-se que um maior aprofundamento em
estudos posteriores poderia ser conduzido sobre

as relagoes indiretas obtidas no referido estudo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Todos os anos, as empresas fazem um inves-
timento considerdvel em pesquisas para o desenvol-
vimento e langamento de novos produtos e servigos
aos consumidores. Entretanto, mais do que nunca,
a maioria desses produtos demora a ser adotada ou
nem mesmo chega ser adotada pelos consumido-
res. Dados os custos de se investir em novas tecnolo-
gias, sejam elas novas ou aprimoradas, torna-se rele-
vante tanto sob a ética gerencial quanto académica,
compreender os fatores que influenciam a inovati-
vidade do consumidor no processo de decisio.

Consequentemente, tanto os consumidores
com maior ou menor tendéncia a inovar devem
ser analisados. Os inovadores, dentre outros fato-
res, sdo formadores de opinido e por isso, sio funda-
mentais na difusiao de novos produtos (ROGERS,
2003). J4 os adotantes tardios e os retardatdrios
também nido podem ser esquecidos, pois saber os
motivos que os levam a postergar a decisao de com-
pra pode ajudar as empresas a formular estratégias
que mudem esse comportamento.

As diferengas verificadas na andlise dos gru-
pos tornam evidente a necessidade de que as empre-
sas conhecam de maneira mais especifica como o
consumidor se comporta durante a escolha de equi-
pamentos que constantemente sofrem inovacoes.
Nesse sentido, a Teoria do Foco Regulatério tem
se mostrado de grande valia para a melhor com-
preensdo do processo de escolha dos consumido-

res e em especial, da ado¢do de uma inovagio.

Apesar das contribui¢ées, uma das limita-
¢oes deste estudo refere-se A técnica utilizada para
a geragdo dos grupos, a Andlise de Correspon-
dentes Multiplos, pois outras técnicas poderiam
ter gerado resultados diferentes. Acrescenta-
se ainda o cardter nao probabilistico e a coleta
por conveniéncia utilizada com cardter nio
longitudinal. Além disso, a pesquisa procurou
captar informagdes sobre questdes que ocorreram
durante o processo de compra do equipamento.
Como a compra pode ter sido efetuada hd até
seis meses antes da pesquisa, os resultados e a
nao comprovagio de algumas hipdteses pode ter
sido afetada.

Como sugestao de pesquisas futuras, con-
forme mencionado, a aplicagao de um mérodo
experimental para testar cada uma das relacoes
propostas seria interessante e poderia proporcio-
nar contrastes relevantes com a presente pesqui-
sa. Sugere-se, ainda, a exploragdo de outras carac-
teristicas pessoais, como o conhecimento prévio
e a expertise do consumidor sobre a categoria de
produtos. Apesar de se supor que os consumido-
res mais inovadores tendem a conhecer mais
sobre o equipamento, este estudo apresentou
limitagbes quanto a essas generalizagoes, dado o
perfil de consumidores analisado, composto em
sua maioria de jovens universitdrios com acesso
considerdvel a informagoes sobre inovagoes tecno-
légicas de uso pessoal.

A replicagio deste modelo em outros con-
textos poderia também oferecer resultados distin-
tos, 0 que contrastaria as especificidades de dife-
rentes contextos analisados. Por exemplo, o estudo
poderia ser aplicado ao processo de compra de
bens durdveis, nos quais o envolvimento do consu-
midor tende a ser maior, e, portanto, os objetivos
de escolha estariam mais evidentes.

De maneira geral, o estudo expressa a riqueza
de informagodes provenientes das interagbes entre
as bases comportamentais de avaliagio da rela-
¢ao entre as teorias de ado¢ao de inovagoes e a de
processo de escolha. Tais resultados podem auxi-
liar na segmentacio e descri¢io de um mercado
que ndo deve ser considerado homogéneo, como
parece ser o caso do grupo de consumidores que

foi objeto de andlise.
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