UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CURSO DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

ANA CLAUDIA FERREIRA

ANALISE DO PAPEL DA INTERNET NABACIONALIZAQAO
DO FATOR PSICOLOGICO MOTIVACAO DE DECISORES

DE COMPRA:
ESTUDO DE CAMPO DA AQUISICAO DE VEICULOS RENAULT PELA
INTERNET

FLORIANOPOLIS
2006



Ana Claudia Ferreira

ANALISE DO PAPEL DA INTERNET NABACIONALIZA(}AO
DO FATOR PSICOLOGICO MOTIVACAO DE DECISORES

DE COMPRA:
ESTUDO DE CAMPO DA AQUISICAO DE VEICULOS RENAULT PELA
INTERNET

Dissertacdo apresentada como requisito parcial a
obtencédo do grau de Mestre em Administracdo.
Universidade Federal de Santa Catarina

Curso de Pés-Gradugdo em Administracao

Area de concentragio em Politicas e Gestdo
Institucional.

Prof. Orientador Mauricio Fernandes Pereira, Dr.

Prof. Co-orientador Carlos Wolowski Mussi, Dr.

FLORIANOPOLIS
2006



F383a

Ferreira, Ana Claudia

Anadlise do papel da Internet na racionalizacdo do fator psicolégico
motivacdo de decisores de compra: estudo de campo da aquisi¢do de
veiculos Renault pela Internet / Ana Claudia Ferreira; orientador
Mauricio Fernandes Pereira. — Floriandpolis, 2006.

128f.

Dissertacdo (Mestrado) — Universidade Federal de Santa Catarina,
Programa de P6s-Graduagdo em Administracéo, 2006.

Inclui bibliografia.
Motivacdo. 2. Comportamento do consumidor. 3.

Racionalizacdo.4. Consumidores — Atitudes. 5. Comércio eletrbnico.
6. Internet (Redes de computadores). 7. Processo decisério. I.

Pereira, Mauricio Fernandes. IlI. Universidade Federal de Santa
Catarina. Programa de Pés-Graduagdo em Administragdo. I11. Titulo.
CDU: 65

Catalogacdo na fonte por: Onélia Silva Guimaraes CRB-14/071




Ana Claudia Ferreira

ANALISE DO PAPEL DA INTERNET NANRACIONALIZAQAO
DO FATOR PSICOLOGICO MOTIVACAO DE DECISORES

DE COMPRA:
ESTUDO DE CAMPO DA AQUISICAO DE VEICULOS RENAULT PELA
INTERNET

Esta dissertacdo foi julgada adequada para a obtencdo do Grau de Mestre em
Administracdo na area de concentracdo em Politicas e Gestdo Institucional do Curso de Pos-
Graduagdo em Administracdo da Universidade Federal de Santa Catarina e aprovada, em sua
forma final, em 24 de marco de 2006.

Prof.
Coordenador do Curso

Apresentada a Comissdo Examinadora composta pelos professores:

Prof. Mauricio Fernandes Pereira, Dr.
Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. Carlos Wolowski Mussi, Dr.
Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. Zaki Akel Sobrinho, Dr.
Universidade Federal do Parana



Ao meu esposo André Bajdiuk, que com
carinho e compreensdo sem fim me apoiou
para a realizacéo de mais esta etapa.



AGRADECIMENTOS

Pela presenca inegavel de Deus, todos os dias, em minha vida. Ainda que eu ndo me
lembre Dele em todos os momentos, Ele sempre esta aqui.

A minha familia de origem, composta primordialmente por meus pais Tilso e Soeli e
pelas minhas irméds Mara e Marcia, pelo seu grande apoio olhando a Julia por mim nas minhas
saidas a campo.

Ao meu cunhado Roberto, pelo seu empenho em viabilizar a realizacdo das etapas
finais deste trabalho.

A minha irma Mara, pela disponibilizacio de seu tempo e experiéncia para ajudar na
etapa de coleta de dados.

A minha cunhada Dagmara, pela sua incanséavel e irrepreensivel ajuda na correcdo
dos textos.

Ao gerente de vendas da Concessionaria Globo Renault de Sdo José dos Pinhais/PR,
pela sua disponibilidade de atendimento e orientagdo no contato com 0s sujeitos da pesquisa.

Ao querido Professor Mussi, pela dedicacdo incansavel e pela paciéncia sem fim.

Ao Professor Mauricio pela abnegacdo em aceitar-me por orientanda na fase final do
trabalho.

A todos que auxiliaram de alguma forma para a realizacdo deste trabalho, cuja
mencdo nao nominal em nada reduz sua importancia.

Muito Obrigada!



RESUMO

FERREIRA, Ana Claudia. Analise do papel da Internet na racionalizacdo do fator
piscologico motivacdo de decisores de compra: estudo de campo da aquisicdo de veiculos
Renault pela Internet. 2006. 128 f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) — Curso de Pds-
Graduacao em Administracdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2006.

Orientador: Mauricio Fernandes Pereira, Dr.
Co-orientador: Carlos Wolowski Mussi, Dr.
Defesa: 23/02/2006

O presente trabalho refere-se ao tema comportamento do consumidor, cujo estudo consiste na
averiguacdo dos processos ocorridos quando individuos ou grupos mobilizam-se para a
satisfacdo de necessidades. Concentra-se nas compras de automoveis realizadas pela Internet
e objetiva a averiguacdo do papel da Internet na racionalizagdo do fator psicologico
motivacdo, considerando-se um processo racional de decisdo de compra. A perspectiva
racional do processo de decisdo de compra presume gque sejam executadas cinco etapas, sendo
estas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, anélise das alternativas, selecdo
da alternativa e resultado final. O fator motivacao esta inserido no contexto das caracteristicas
psicoldgicas, fortemente influenciadoras das compras dos consumidores. A questdo da
racionalizacdo se faz presente no estudo ndo apenas através da perspectiva racional do
processo de decisdo de compra, mas também pela existéncia de elementos cognitivos de
motivacao dissonantes, os quais requerem um esforcgo racionalizante por parte do individuo. A
adocdo da metodologia de estudo de campo possibilita uma abordagem qualitativa dos
sujeitos e encaminha para uma analise de conteldo pautada em categorias e subcategorias de
analise. Justifica-se o estudo pela relevancia da inddstria automobilistica na economia
nacional e pela evolucdo crescente e rapida dos negocios pela Internet no pais. Dentre 0s
resultados obtidos, verificam-se fatores motivantes diversos, em cada uma das etapas do
processo racional de decisdo de compra. Observa-se, também, que alguns fatores de
motivacdo encontram-se dissonantes na realidade em questdo e que a Internet ndo participa na
sua racionalizacéo.

Palavras-chave: Motivacao. Dissonancia cognitiva. Processo de decisdo de compra.



ABSTRACT

FERREIRA, Ana Claudia. Analise do papel da Internet na racionalizacdo do fator
piscolégico motivacdo de decisores de compra: estudo de campo da aquisi¢do de veiculos
Renault pela Internet. 2006. 128 f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) — Curso de Pds-
Graduagdo em Administracdo, Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2006.

Orientador: Mauricio Fernandes Pereira, Dr.
Co-orientador: Carlos Wolowski Mussi, Dr.
Defesa: 23/02/2006

The present application concerns the subject “behavior of consumer”, whose study consists of
the ascertainment of the occurred processes when individuals or groups mobilize themselves
for the satisfaction of necessities. It concentrates in the purchases of automobiles carried
through for the Internet and it objectifies the ascertainment of the paper of the Internet in the
rationalization of the psychological factor motivation, considering itself a rational purchase
decision process. The rational perspective of the purchase decision process presumes that five
stages are executed: recognition of the necessity, search of information, analysis of the
alternatives, election of the alternative and final result. The factor motivation is inserted in
the context of the psychological characteristics, strong influence of the purchases of the
consumers. The question of the rationalization if not only makes gift in the study through the
rational perspective of the purchase decision process, but also for the existence of motivation
elements with cognitive dissonance, which require a rationalizing effort on the part of the
individual. The adoption of the methodology of field study makes possible a qualitative
boarding of the research subject and directs for an analysis of content based in categories and
subcategories of analysis. The justification of research is the relevance of the automobile
industry in the national economy and for the increasing and fast evolution of the businesses
for the Internet in the country. Amongst the gotten results, diverse motivational factors are
verified, in each one of the stages of the rational purchase decision process. It is observed,
also, that some factors of motivation are with cognitive dissonance, in the reality in question,
and that the Internet does not participate in its rationalization.

Keywords: Motivation. Consumer behavior. Cognitive Dissonance. Rationalization.
Electronic commerce. Purchase decision process.
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1 INTRODUCAO

Nota-se que a presenca da Internet vem promovendo grandes mudancas no ambiente
organizacional (NOBREGA, 2001). Se uma revolucdo advém de processos consistentes de
evolucdo sustentada, torna-se possivel afirmar que a Internet esta a caminho de promover uma
verdadeira revolucdo nos negocios (ALBERTIN e MOURA, 2002). Tanto a fase de euforia,
como a de ceticismo exagerado parecem finalizadas, denotando-se um momento de
consolidacao dos investimentos em tecnologia.

Segundo Nobrega (2001, p. 160), “A Internet é de fato a manifestacao cultural mais
interessante que ja houve [...]”. O autor ainda afirma que a Internet pode ser a alternativa com
poder para modificar o modelo mental da sociedade de massas, pois se trata de uma vivéncia
individualizante e valorizadora da humanidade de cada um.

No que tange ao comportamento de consumo, compreendé-lo, segundo Solomon
(2002, p. 25), “[...] € um bom negocio”, pois isto auxilia as empresas na definicdo das ofertas
para o atendimento das necessidades e dos desejos de seus mercados-alvo. Entretanto, com o
advento da Internet, até mesmo os conceitos de desejos e necessidades passam para uma nova
dimensdo de marketing, “[...] baseada em trust, ndo em truque” (NOBREGA, 2001, p. 162).

Desta forma, a Internet caracteriza-se como um salto radical em termos de
comunicacgdes e promovera mudancas profundas nos negocios, mas ninguém podera prever a
dindmica da adogcdo do comércio eletronico, enquanto novidade tecnologica, por alterar

habitos culturais fortemente arraigados, os habitos de consumo (NOBREGA, 2001).

1.1 TEMA E PROBLEMA DA PESQUISA

Ao escrever a respeito do futuro, Nobrega (2004) demonstra que o desenvolvimento

de novas tecnologias se inspira na motivacdo humana para comerciar. Para o autor, 0S



individuos sdo ‘“animais econdmicos”, transacionadores compulsivos buscando sempre
situacGes recompensadoras (NOBREGA, 2002, p. 15). Para exemplificar sua afirmagéo, o
autor comenta que o interesse em vender para clientes distantes, também interessados em
comprar de fornecedores distantes, mobilizou o desenvolvimento do telégrafo, da estrada de
ferro e do correio.

Os seres humanos, sendo assim, adotam novidades devido a seu instinto de imitacao,
por curiosidade e até por fantasia e brincadeira. No entanto, a existéncia de uma tecnologia
que modifica a maneira de realizar certas tarefas ndo significa, necessariamente, uma
alteracdo imediata dos habitos ja estruturados (NOBREGA, 2002, p.22 e 30). Para Nébrega
(2002, p. 59), “[...] a adogdo da novidade depende da interacdo de tantos fatores, que é
impossivel haver uma teoria geral para isso”.

A compra de automdveis pela Internet pode, entdo, ser observada utilizando-se a
maneira de pensar de Nébrega (2002): uma inovacdo na forma de comerciar, decorrida da
motivacdo humana para transacionar.

Para o autor, a mais recente inovacdo, denominada wireless, levara a Internet a todos
os lugares, permitindo o vislumbre de um futuro, por ele chamado, “delirante”. Um futuro
onde a Internet “navegard” o individuo, ofertando-lhe tudo o que necessita dada a
circunstancia em que se encontra (NOBREGA, 2004, p. 129).

Diante do contexto apresentado, a escolha de um tema que abrange o comportamento
de consumo e que se concentra em compras de automoveis pela Internet, ndo poderia ignorar
o0 envolvimento do fator psicoldgico motivacdo em seu escopo.

Para encaminhar a delimitagdo do tema do presente estudo, remete-se a Castro
(1978), advertindo que sejam obedecidos trés critérios: originalidade, importancia e

viabilidade.



Neste estudo, o tema geral ligado ao comportamento do consumidor, é verificado sob
a luz dos fatores psicolégicos do Modelo Estimulo e Resposta (KOTLER, 2000), das etapas
do processo de decisdo de compra (KOTLER, 2000) e do uso da tecnologia da Internet.
Portanto, cabe afirmar que a pesquisa atende ao requisito de originalidade, na medida que
constata um potencial de descobertas significativas ainda ndo esgotadas pelas teorias que
abrangem o tema.

O critério importéncia, indicado por Castro (1978), determina-se pela ligacdo do
tema com uma questéo crucial, a qual afeta a sociedade de alguma maneira. As descobertas
potenciais que sugerem o presente estudo podem oferecer vantagens, tanto para a sociedade
como um todo quanto para os estudos tedricos voltados ao entendimento do comportamento
de consumo e pertinentes a um maior aprofundamento.

Ressalta-se, também, a realidade preponderante do comércio eletrbnico no pais, com
faturamentos crescentes desde o ano de 2001 e totalizando um montante de faturamento anual
igual a R$ 2,3 bilhdes no ano de 2005.

O terceiro critério de Castro (1978) para o delineamento de um tema de pesquisa,
denominado viabilidade, requer que prazos, recursos e teorizacdo ja existentes sejam
disponiveis e passiveis de acesso ou cumprimento por parte do pesquisador. O atendimento
deste critério é observado com a delimitacéo de:

- sujeitos da pesquisa - compradores de automdveis Renault através da Internet,

que cumpriram o papel de decisores no processo de compra;

— localizacdo geografica — concessiondria Globo Renault de S&o José dos

Pinhais/PR;
- periodo em que as compras foram realizadas: anos de 2004 e 2005;
— teorizacdo envolvida — teorias voltadas para 0 comportamento do consumidor,

disponiveis nas bibliotecas e nas redes de comutacéo bibliografica.



Em relacdo ao problema desta pesquisa, Kerlinger (1980) enuncia trés tipos
diferentes de problemas: de engenharia, de valor e de pesquisa cientifica, sendo que neste
estudo o foco concentra-se no terceiro tipo, pois se constitui em uma proposi¢ao que apresenta
variaveis, cabendo-lhes medicdo ou manipulacao.

Minayo (1994, p. 37) propde que o problema de pesquisa decorra de um
aprofundamento do tema de pesquisa, que seja formulado em formato de pergunta,
exprimindo clareza e precisdo e sofrendo delimitacdo a alguma dimensdo das varidveis
envolvidas no estudo.

Objetivando atender ndo apenas as prescricdes metodoldgicas, mas também o
contexto inicialmente exposto, formulou-se o seguinte problema de pesquisa:

Qual o papel da Internet na racionalizacéo do fator psicologico motivacéo, observando-se as
cinco etapas do processo de decisdo de compra, realizadas pelos decisores de compra de
automoveis Renault comercializados através da Internet, residentes em Curitiba e regiéo,

considerando-se os anos de 2004 e 2005?

Para ilustrar graficamente o problema de pesquisa, segue a figura 1:

Influéncias no processo de decisdo de compra
Psicologicas

Motivacao

Processo de decisdo de compra de
automoveis Renault via Internet

Reconhecimento do problema
Busca de informactes \ . N
Internet Racionalizacéo

Analise das alternativas
Escolha da alternativa
Resultado final

Fonte: elaborado pela autora N
FIGURA,l- PAPEL DA INTERNET NA RACIONALIZACAO DO FATOR
PSICOLOGICO MOTIVAGCAO



1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Considerando-se que o objetivo geral de uma pesquisa define o que se pretende
alcancar com o estudo, este ndo poderéa ser discrepante com o problema da pesquisa em foco.
Por sua vez, os objetivos especificos servem para traduzir, quando alcangados, o atingimento
do objetivo geral proposto. Com a sua formulacdo sdo elencadas as metas a serem atingidas,
para que o objetivo geral seja realizado.

Sendo assim, o objetivo geral e 0s objetivos especificos desta pesquisa foram:

1.2.1  Objetivo Geral

Avaliar o papel da Internet na racionalizacdo do fator psicoldgico motivacéo,
observando-se as cinco etapas do processo de decisdo de compra, realizadas pelos decisores
de compra de automdveis Renault comercializados pela Internet, residentes em Curitiba e

regiéo, considerando-se os anos de 2004 e 2005.

1.2.2  Objetivos especificos

- ldentificar o perfil socioecondmico dos decisores de compra de automoveis
Renault, comercializados via Internet;

- Caracterizar a operacionalizacdo do processo de compra de automoveis Renault
através da Internet;

- Verificar a influéncia do fator psicoldgico motivacdo em cada uma das cinco
etapas do processo de decisdo de compra, considerando a comercializagéo de

automoveis Renault através da Internet e;



- Caracterizar o papel da Internet na racionalizacdo do fator psicoldgico
motivacdo, em cada uma das cinco etapas do processo de decisdo de compra em

questéo.

1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Nas sociedades antigas, baseadas na visdo feudal do mundo, a ordem advinha de uma
hierarquia no universo. Segundo esta ordem, tudo j& estava posto, ou seja, 0 mundo era
estavelmente organizado e cada qual ja nascia ocupando o seu lugar definitivo (BOCK,
GONCALVES e FURTADO, 2001).

Com a revolucdo burguesa e em oposicdo a visdo feudal, a perspectiva liberal
instaura-se e modifica a maneira como o homem entende o mundo. Ele torna-se o centro do
universo e passa a considerar as possibilidades de “ser, pensar e fazer”, por si proprio. Com
isso, a tdnica humana torna-se “a escolha”, tal e qual uma exigéncia a condicdo humana. Ser
individuo é uma consequéncia natural da escolha, necessariamente diferente daquela realizada
por outros individuos, entre varias possibilidades. E a nogdo do “eu” entre os homens que se

institui. Para Bock, Gongalves e Furtado (2001, p. 19, grifo dos autores),

A nocdo de eu e a individualizacdo nascem e se desenvolvem com a histéria do
capitalismo. A idéia de um mundo “interno” aos sujeitos, da existéncia de
componentes individuais, singulares, pessoais, privados, toma forca, permitindo que
se desenvolva um sentimento de eu.

A vida privada independente da vida no trabalho, confere ao homem um aspecto
individual, transformando-o em um ser produtivo e, principalmente, em um ser consumidor.

O estudo do comportamento do consumidor, segundo Solomon (2002, p. 24), é “o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e

desejos”.



No parecer de Kotler (2005), o entendimento do comportamento de consumo nao
pode ser mencionado como algo simples, ja que o individuo pode expressar verbalmente um
desejo, mas demonstrar incongruéncia em suas atitudes e escolhas efetivas.

Uma abordagem voltada para o consumidor e para o comportamento por ele
desempenhado, durante o processo de deciséo de compra, procura considerar suas referéncias
empregadas e sua satisfacdo. Apesar de aspectos organizacionais representarem papel
significativo na dindmica do processo de decisdo de compra, a visdéo comportamentalista
objetiva uma maior abrangéncia do processo, incluindo questdes que influenciam o consumo
antes, durante e depois da compra propriamente dita.

Considerando Kotler e Armostrong (1998, p. 97) “As compras do consumidor s&o
altamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas [...]”,
sendo que, estas Ultimas, sdo compostas por fatores como: motivacgdo, percepcao, aprendizado
e crengas e atitudes.

Diante de uma situagdo de consumo, as pessoas objetivam alcancar um estado final
esperado, reduzindo-se a tenséo gerada pela identificacdo de uma necessidade ndo satisfeita.
Um escopo de estudo bastante influente, para 0s processos motivacionais em condicdes de
consumo, é a Hierarquia das Necessidades (SOLOMON, 2002). De acordo com Kotler
(2000), vérias correntes da psicologia envolvem o tema motivacdo, apontando ainda trés
teorias em especifico: posicionamento motivacional, hierarquia das necessidades e teoria de
dois fatores. Conforme Lamb, Hair e McDaniel (2004), os consumidores fazem uso dos
fatores psicolégicos para interagir com o mundo, pois funcionam como ferramental basico em
todas as fases do processo de compra. Os autores também defendem que as caracteristicas
psicoldgicas sdo as unicas que podem ser afetadas pelo ambiente externo, por referir-se a

ocasides especificas.



No contexto, a motivacao recebe destaque como uma caracteristica influenciadora do
processo de decisdo de consumo, amplamente debatida em estudos organizacionais
(BOWDITCH e BUONO, 1992), porém cuja abordagem é ainda simplificada pela teoria de
Maslow (apud SOLOMON, 2002).

Nobrega (2002, p.16), levanta o questionamento sobre por que o ato de comercializar
se cristaliza de algumas maneiras e ndo de outras, afirmando que “[...] formular perguntas
relevantes é mais importante do que chegar as respostas delas”.O autor evoca o entendimento
de que novas tecnologias despontam para que as mesmas coisas sejam feitas de maneiras
diferentes das usuais, sendo que a velocidade da adocéo depende da natureza humana.

Os canais eletrdnicos representam tecnologias recentes na &area de marketing
(KOTLER, 2000), constituindo-se desde troca eletronica de dados entre empresas até o uso da
Internet para compra e venda de produtos. A digitalizacdo e a conectividade sdo fatores
viabilizadores para 0s negécios eletrdnicos, reduzindo os custos da comunicagdo. Nobrega
(2002) defende que, quando uma tecnologia reduz os custos de comunicacdo, as empresas
terminam forgadas a adota-la.

O comércio eletrdnico esta inserido na realidade empresarial atual como um aspecto
importante, merecedor de atencdo especial sob trés aspectos (ALBERTIN, 2004): sua
relevancia estratégica, sua efetiva validade e suas possibilidades e limitacGes.

Propondo oferecer uma visdo ampla a respeito destes trés aspectos, a Fundacgéo
Getulio Vargas (BRASIL, 2004) realiza anualmente uma pesquisa sobre o comércio
eletrdnico no mercado brasileiro. Considerando-se os valores transacionados em comércio
eletrénico no mercado brasileiro total, durante o ano de 2005 os niveis foram de 9,92% de
negocio-a-negocio e de 4,22% de negdcio-a-consumidor. Em relacdo aos gastos e
investimentos em comércio eletrénico, o setor industrial apresentou relativa estabilizacéo,

apontando para um estagio de consolidacdo avancado. Também no que tange a situacdo de



comeércio eletronico no relacionamento com clientes, todos os setores indicam que a fase
inicial de implantacdo esté finalizada, sendo que o setor industrial apresentou um indice de
92% de uso das aplicacdes de comércio eletrdnico no atendimento de clientes.

A pesquisa ainda indica que as empresas vém concentrando seus esfor¢os em trés
direcBes: garantia de seguranga e privacidade em niveis satisfatorios; alinhamento das
iniciativas de comércio eletrébnico com as estratégias gerais da empresa e; melhoria no
relacionamento com os clientes, visando promover uma massa critica minima (ALBERTIN,
2005).

Sob o ponto de vista do consumidor, o comércio eletrbnico adquire cunho de
relevancia. Para Richers (2000), por utilizar um novo codigo de linguagem, a Internet tem
provocado uma revolucdo semelhante a Revolucdo Industrial, promovendo uma mudanca
basica na maneira de pensar e agir das pessoas. A pesquisa da Fundacdo Getulio Vargas
(BRASIL, 2004) demonstra que o setor industrial encabeca o uso da Internet para comércio
entre empresas e consumidores finais. Enquanto este setor obteve do montante das transagoes
2,5% concretizado via comércio eletrdnico, os setores de servicos e comércio perfazem,
juntos, o mesmo indice.

Desta forma, um estudo que pretenda compreender 0 comportamento do consumidor
que utiliza o comércio eletrénico, deve considerar a importancia do setor industrial neste
contexto. Este setor utiliza atualmente 50% de comércio eletrénico nos seus processos de
desenvolvimento de produtos/servicos e 92% nos seus processos de atendimento a clientes
(ALBERTIN, 2005).

Dentre os indices mensais sobre comércio eletronico destaca-se 0 VOL®, elaborado
pela Camara Brasileira de Comércio Eletronico - Camara-e.net e pela E-Consulting. Seu
objetivo € demonstrar os volumes transacionados digitalmente no varejo de automdveis,

turismo e bens de consumo e utiliza em seu racional de calculo o faturamento dos principais
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representantes do comércio eletrénico brasileiro. No ano de 2005, este indice alcancou um
montante 32% maior do que o verificado em 2004, confirmando um crescimento constante e
acelerado, do comércio eletrénico nacional, nos ultimos trés anos (BRASIL, 2005).

Um dos indices que compdem o VOL® é o VOL_Autos, o qual representa o volume
de vendas de automoéveis iniciadas pela Internet, englobando o comércio entre
montadoras/revendas e consumidores finais, cujas transacdes finais podem ou ndo acontecer
no meio eletronico. De todo o montante transacionado no varejo online, no ano de 2005, 52%
concentram-se nas montadoras e nas revendas de automdéveis. Em relagdo ao ano de 2004, o
VOL-Autos alcangou um aumento de 20,5% (BRASIL, 2005), ressaltando-se uma queda no
més de dezembro.

Uma leitura minuciosa dos resultados da pesquisa permite justificar que, na
formulacdo de um problema cujo tema envolve o comportamento do consumidor frente ao

comércio eletrbnico, seja considerada a importancia sobrepujante da indUstria automobilistica.

1.4  DEFINICAO E OPERACIONALIZACAO DOS PRINCIPAIS TERMOS E

EXPRESSOES

Processo de decisdo de compra

Kotler (2000) e Solomon (2002) indicam que a medida que um sujeito identifica uma
necessidade ndo atendida, busca satisfazé-la, cumprindo um ritual de compra denominado
processo de decisdo de compra. Este ritual compde-se de cinco passos: (a) reconhecimento do
problema; (b) busca de informagdes; (c) avaliacdo de alternativas; (d) escolha do produto e;
(e) resultados finais. Esta abordagem sobre a tomada de decisdo de consumo é tradicional e

definida como uma “perspectiva racional” (SOLOMON, 2002, p. 210, grifo do autor).
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Decisor de compra

Uma consideracdo ampla do processo de decisdo de compra engloba, além das
influéncias promovidas nos sujeitos, a compreensdo da maneira como ele, de fato, processa a
compra. A abordagem do comportamento do consumidor envolve, ndo raras vezes, mais do
que uma pessoa em um mesmo processo de compra (KOTLER e ARMSTRONG, 1998),
decorrendo do desempenho de varios papéis, que podem ser:

a) iniciador, composto pelo individuo, ou grupo, que oferece a idéia de um consumo

em especifico;

b) influenciador, podendo ser uma pessoa préxima ou ainda um formador de

opinido distante, mas conhecido;

c) decisor, sendo o sujeito que, de fato, toma a deciséo ou parte dela;

d) comprador, constituido pelo individuo que, efetivamente, realiza a compra e;

e) usudario, podendo ser qualquer um dos individuos, que cumpriram papéis

anteriores, ou um outro, que nédo participou do processo antes.

De modo restrito, os sujeitos desta pesquisa sdo aqueles que cumpriram, N0 processo
de decisdo de compra, o papel de decisores da compra de automéveis Renault através da
Internet. Vale a remisséo ao fato de que, na realidade, todos os papéis podem ser cumpridos
por um Unico sujeito, sendo neste caso, 0 proprio sujeito da pesquisa.

Tendo em vista que a disponibilidade de informacgGes iniciais, para realizar a
abordagem dos sujeitos de pesquisa, contemplou aqueles que efetivaram a compra, coube
averiguacdo quanto ao papel cumprido no processo de compra. Para tanto, no primeiro
momento 0s entrevistados tomaram ciéncia sobre os cinco papéis que podem ser
desempenhados em um processo de compra, indicando a seguir aquele(s) que Ihe coube(ram)

na compra do automavel.
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Fator psicoldgico motivacéo
Segundo Solomon (2002, p. 95), motivacgdo “[...] refere-se aos processos que fazem
com que as pessoas se comportem do jeito que se comportam.”. Ela surge com a identificacdo
da necessidade de reducdo de um estado de tensdo presente, provocado por um desequilibrio
no estado de satisfacdo apreendido pelo sujeito. Duas teorias motivacionais, cujos postulados
baseiam-se no ambiente (BOWDITCH e BUONO, 1992), viabilizaram a operacionalizacédo

do termo motivacdo, sendo a Teoria da Equidade e a Teoria do Aprendizado Social.

Racionalizacéo dos elementos cognitivos dissonantes

E tradicional a abordagem do processo de decisdo de compra sob uma perspectiva
racional (SOLOMON, 2002). Desta forma, os estudiosos do assunto procuram elucidar como
os individuos integram o méaximo de informacdes possiveis, sobre um produto em questao;
como funciona a identificacdo de quais, dentre as alternativas possiveis, podem ser
consideradas validas e; como o sujeito chega a uma decisdo de compra satisfatoria.

Além da racionalidade, presente no processo de decisdo de compra que a perspectiva
racional postula, este estudo se dirige a outro tipo de racionalizagcdo. Trata-se da
racionalizacdo natural em relacGes dissonantes. Portanto, para operacionalizar o termo
racionalizacdo, é necessario evocar a Teoria da Dissonancia Cognitiva. Esta base tedrica
denota que relagdes relevantes estdo presentes sempre em condigOes pareadas de elementos
cognitivos, os quais podem ser de ordem comportamental ou ambiental. Na medida que as

relacOes relevantes sao identificadas, € possivel elucidar sua consonancia ou dissonancia.

Para resumir a forma como o0s termos e expressdes da pesquisa foram

operacionalizados, segue a figura 2.
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OPERACIONALIZACAO

NA COLETA

NA ANALISE

Processo de decisdo de
compra

Na entrevista e no grupo de discussdo 0s
pesquisados foram levados a descrever cada
uma das cinco etapas do processo de compra.

Adogcao da perspectiva racional para
entendimento do processo de decisdo de
compra.

Decisor da compra

Apresentacdo dos cinco papeis para o
entrevistado, o qual indica os papéis que
considera ter assumido na situagao de compra
estudada.

Somente foi objeto de anélise o0s
contetdos dos entrevistados que indicaram
para si o papel de decisor, independente de
qualquer outro.

Fator psicolégico motivagao

Captacdo dos aspectos: aprendizado vicario,
processos simbolicos e autocontrole e
definicdo do posicionamento motivacional do
entrevistado enquanto benevolente, equitativo
ou habilitado.

Uso da Teoria da Equidade e da Teoria do
Aprendizado Social.

Racionalizagdo dos
elementos cognitivos
comportamentais dissonantes

Um grupo de elementos cognitivos foi retirado
da descricéo, que os participantes do grupo de
discusséo fizeram, acerca de suas opinides
sobre automdvel. O segundo grupo adveio da
descricdo, feita em entrevista, sobre como
ocorreu o0 processo de decisdo de compra.

Os elementos cognitivos foram pareados e
as relacdes relevantes foram avaliadas
quanto a consonancia ou dissonancia,
utilizando-se os pressupostos da Teoria da
Dissonéancia Cognitiva. O papel da
Internet na racionalizacdo foi expresso nas
entrevistas pessoais e no grupo de
discusséo.

Fonte: elaborado pela autora . .
FIGURA 2 - OPERACIONALIZACAO DOS TERMOS E EXPRESSOES DA PESQUISA

Visando demonstrar graficamente as relacGes entre as variaveis do estudo, segue

GRUPO DE DISCUSSAO

ECMe—» ECM <

Reconhecimento do problema

v

ECMe—» ECM <

Busca de informacGes

v

ECMe—» ECM <

Analise das alternativas

v

ECMe—» ECM <

Escolha de uma alternativa

v

ECMe—» ECM <

figura 3:
ENTREVISTA PESSOAL
; Reconhecimento do problema
0}
c v
E Busca de informagdes
S
© v
g Andlise das alternativas
C
I v
Z Escolha de uma alternativa
0}
c v
8' Resultado final
P
R
A

ECM = Elementos Cognitivos
de Motivagédo

Fonte: elaborado pela autora

Resultado final

Internet

FIGURA 3 - RELACOES ENTRE AS VARIAVEIS EM ESTUDO
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Trivifios (1995), o uso do referencial tedrico, na medida que oferece
significado aos fatos observados, ndo pode servir como uma amarra para o entendimento da
realidade. Os fatos ndo devem se adaptar a teoria, mas aperfeicoa-la, corroborando alguns de
seus principios ou refutando-os, de acordo com o contexto em que o estudo esta inserido.

Neste capitulo ocorre a abordagem dos conceitos tedricos fundamentais para o
estudo, sendo estes: processo de compra, Internet, teorias da motivacdo e teoria da

dissonancia cognitiva.

2.1 VAREJO

Apresentando um breve apanhado histérico sobre o comeércio, estudos historicos
evidenciam que o comércio advem da Antiguidade, com registros demonstrando a existéncia
tanto de varejo quanto de atacado. As lojas eram numerosas no Império Romano e 0s
shoppings centers datam desta época (LAS CASAS, 2000).

As lojas de mercadorias gerais tornaram-se tradicionais na Inglaterra e nos Estados
Unidos, ndo apenas por atenderem todo tipo de necessidade de consumo, mas também por
representarem centros de convivéncia social no setor rural (LAS CASAS, 2000).

O surgimento de novas tecnologias de transporte impulsiona o comércio para
distancias mais longas, através de vendas por catadlogo, e promove uma descentralizacdo dos
estabelecimentos varejistas, implantando-se centros comerciais nos bairros ao longo dos
trilhos do bonde elétrico. O conceito de shopping center atual, que oferece conveniéncia de
estacionamento e outras atividades, decorre do surgimento dos automdveis e da dificuldade de

acesso as lojas situadas nos centros das cidades. As lojas de departamento, as vendas pelo
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correio e as lojas em cadeia aparecem no inicio do século XIX, através dos investimentos de
comerciantes americanos (LAS CASAS, 2000).

Os primdrdios do comércio varejista no Brasil sdo marcados pela inexisténcia de
infra-estrutura de transporte e pela centralizacdo por parte da coroa portuguesa. O tropeiro,
desta forma, enseja uma figura importante neste contexto inicial de comércio. A partir do
Segundo Império implantam-se as estradas de ferro, as estradas definitivas e os meios de
comunicacdo a distancia no pais, promovendo entdo o aparecimento das primeiras casas
comerciais de maior porte. Com a Republica a atividade comercial se intensifica e 0s
investimentos em grandes varejos tornam-se uma maneira de alcangar lucros e
enriquecimento (LAS CASAS, 2000).

Segundo Parente (2000, p. 22), o varejo “[...] consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos”. Kotler (2005) acrescenta a este
conceito 0 aspecto da venda ocorrer a consumidores finais, visando uso pessoal e ndo
comercial.

Na visdo de Coughlan et al (2001), faz-se notavel a diferenciacdo entre vendas no
varejo e no atacado, pois as razfes que levam a compra sdo fundamentais para a segmentagédo
dos mercados. No caso de atuacdo em ambos 0s segmentos, se considera que 0
estabelecimento é varejista quando mais de cinglienta por cento de suas vendas ocorre junto a
consumidores finais (LAS CASAS, 2000).

As operacdes de varejo ndo dependem da maneira como ocorrem nem do local onde
ocorrem, englobando, portanto, vendas pessoais, por telefone, por canais mecanicos ou por
canais eletronicos (KOTLER, 2005).

As opcdes de classificacdo dos tipos de varejos perpassam por aspectos como a
propriedade do estabelecimento, o tipo de negdcio, o tamanho do estabelecimento, o grau de

integracdo vertical, o tipo de relagdo com outras organizagdes, o méetodo de contato do
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consumidor, o tipo de localizacéo, o tipo de servicos prestados e a forma legal de organizagéo
(BECKMAN, DAVIDSON e TALASYCK, apud LAS CASAS, 2000). Visando uma
simplificacdo do tema, cabe adotar a classificacdo oferecida por Kotler (2005), que indica:

— Loja de especialidade — com pequena linha de produtos e ampla variedade;

— Loja de departamentos — abrangendo varias linhas de produtos;

—  Supermercado — atendendo necessidades de alimentacao e produtos domésticos;

— Loja de conveniéncia — proxima as areas residenciais e oferecendo linha limitada

de produtos com alta rotatividade;

— Loja de descontos — mercadorias padronizadas com pre¢os mais baixos;

— Varejista de liquidagdo — mercadorias compradas no atacado com precos mais

baixos e comercializadas no varejo também com precos inferiores;

—  Superloja — espacos de vendas com 3.200 m? em média, que oferecem produtos

de compra costumeira e servicos em geral.

Em termos de canais de distribuicdo de marketing, o varejo ocupa um papel
intermediério, trabalhando para ligar o nivel de consumo aos niveis de atacado e producgdo. As
funcgdes do varejo sdo comprar e estocar produtos, tornando-os acessiveis aos consumidores
finais. Segundo Parente (2000), apesar de sua posicao intermediaria, o varejo encontra-se cada
vez mais pré-ativo, identificando necessidades e auxiliando no desenvolvimento de produtos e
servicos adequados as expectativas do mercado consumidor.

Na opinido de Coughlan et al (2001), a conveniéncia torna-se importante para os
consumidores com a mudanga no padrdo de consumo ocorrida na década de 90, resultante da
falta de tempo e da ida das mulheres ao mercado de trabalho. Para os autores, a ansia por
conveniéncia denota-se através: (a) do crescimento do setor de lojas de conveniéncia; (b) da

explosdo da popularidade das compras e dos servicos realizados nos canais eletrénicos; (c) da
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diversificacdo de maquinas de vender, e; (d) do aumento do marketing de resposta direta no
ambito do comércio varejista.

Neste contexto, algumas técnicas de venda, que permitem a aquisi¢cdo de produtos e
servicos sem gerar deslocamento fisico do comprador, assumem papel de destaque. O varejo
sem loja, segundo Parente (2000, p. 35), cresce mais do que o varejo lojista e consiste em um
potencial “explosivo”. Os quatro principais tipos de varejo sem loja sdo (PARENTE, 2000):

— Marketing direto — sistema interativo entre vendedor e consumidor que utiliza

um ou mais veiculos de comunicag&o;

— Venda direta — sistema que pressupde contato pessoal com o consumidor para a

demonstracdo de produtos e servicos;

— Maquinas automaticas de venda — equipamentos preparados para receber o

dinheiro do consumidor e entregar produtos ou servicos;

— Varejo virtual — lojas virtuais situadas no espaco cibernético.

Segundo Porto (apud PARENTE, 2000, p. 41), o varejo eletrénico “[...] € um
formato de varejo que oferece, pela Internet, produtos e servigcos, possibilitando que
consumidores finais comprem e completem a transagdo por meio de um sistema eletronico
interativo”. Desta forma, o varejo através da Internet amplia as possibilidades dos
consumidores, facilitando o acesso a produtos e servicos e complementando as opcdes

disponiveis através do varejo tradicional.
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2.2 INTERNET

Devido a mudanca de formas analdgicas de comunicacao para formas digitais, varias
tecnologias surgiram, promovendo uma nova maneira de condugdo dos negocios. Rifkin
(2001) disserta a respeito da passagem de economias baseadas em mercados para economias
baseadas em redes de acesso. Enquanto que na primeira, os relacionamentos de troca
acontecem entre pessoas (vendedores e compradores) e em espacos delimitados
geograficamente, na segunda, a troca acontece entre maquinas, em espacos cibernéticos.
Assim, se na economia de mercado trocavam-se bens e servi¢os, na economia de rede 0s
relacionamentos compdem-se de informacGes, conhecimentos, experiéncias e fantasias.

Para James Gleick (apud RIFKIN, 2001, p. 14),

o fato mais dificil de entender... é este: [A Internet] ndo é uma coisa, ndo é uma
entidade, ndo é uma organizacdo. Ninguém a possui; ninguém a dirige. S&do
simplesmente os computadores de todos, conectados.

A Internet surgiu da evolugdo de uma idéia do Pentadgono, na década de 60, que
pretendia reduzir os custos com computadores para pesquisadores académicos, inventando
uma maneira de compartilhamento dos equipamentos em redes. Kotler (2000, p.681) a define
como “[...] uma malha global de redes de computadores que tornou possivel a comunicagao
global instantanea e descentralizada”.

N&o existe um ponto central de controle para a Internet, haja vista que isso poderia
levar a falhas inaceitaveis do sistema, em casos de ataque hostil, desastres naturais ou erros
humanos. Portanto, pode ser caracterizada como uma rede verdadeiramente distribuida em um
sistema aberto, onde trafegam mensagens e informagoes.

A seguranca, conseqlientemente, torna-se um ponto critico para empresas que
pretendem iniciar negocios na Internet (ALBERTIN e MOURA, 1998). Redes locais tornam-
se expostas a partir de conexdes com a Internet, exigindo das empresas grandes investimentos

em protecao.
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A mudanca provocada pela ascensdo da economia de rede, ou digital, conforme
Nobrega (2001), promove uma transformagdo na constituicdo das ferramentas
mercadoldgicas: produto, preco, praga € promogao.

Na questdo do produto, para o consumidor, manter a sua propriedade deixa de ser o
essencial. O que passa a importar, de fato, é a experiéncia que o produto pode proporcionar.
Rifkin (2001, p. 7) salienta:

Na Era Industrial, quando produzir bens era a forma mais importante de atividade
econdmica, ter propriedade era essencial para a sobrevivéncia fisica e para o
sucesso. Na nova era, em que a producdo cultural esta se tornando cada vez mais a
forma dominante de atividade econdmica, assegurar 0 acesso aos VArios recursos e
experiéncias culturais que alimentam a existéncia psicologica de uma pessoa torna-
se tdo importante quanto manter as posses.

Pine e Gilmore (apud NOBREGA, 2001, p. 106) destacam, ainda:

Quando um cliente paga por um servico, ele compra uma série de atividades
intangiveis realizadas em seu beneficio, mas, quando compra uma experiéncia, paga
para passar seu tempo desfrutando de uma série de eventos memoraveis que uma
empresa encena — exatamente como numa peca de teatro — para engaja-lo de uma
forma pessoal.

Quanto ao prego, de fato, ndo se trata de uma ferramenta totalmente controlada pelas
empresas, pois advém das varias atividades que a organizacdo operacionaliza, com o fim de
realizar uma oferta. Cobrar menos é funcéo de um processo produtivo rentavel e de formas de
vender e entregar, também rentéveis. Apesar disso, estes aspectos ndo podem ser tidos como
referenciais constantes, na obtencdo de uma vantagem duradoura na competicéo pelos precos,
ja que, todos os competidores poderdo alcancar as mesmas condi¢fes. Assim sendo, a Internet
realiza um papel diferenciador, enquanto uma nova maneira de vender e entregar a oferta.
Porém, deixa de servir como vantagem competitiva, na medida que os concorrentes também a
adotam.

Em referéncia a distribuicdo (o terceiro “P”) ou praca, a Internet representa uma
revolugdo (NOBREGA, 2001). Por intermédio desta tecnologia, as empresas atendem, de

maneira mais ampla, sua vocagdo por comerciar. Com a adocdo da Internet como um novo
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canal de distribuicdo, as empresas chegam até aonde ndo poderiam chegar, em termos de
distancias geogréficas, por simples inviabilidade de custos.

Finalmente, em promogdo ou comunicagdo, o fator Internet modifica o escopo de
atuacdo das empresas a proporcdo que, de consumidores baseados na ignorancia das
informag0es, as empresas passaram a relacionar-se com consumidores avidos de informagéao e
aptos a captacdo em qualquer tempo. Nobrega (2001, p. 110) declara: “[...] a propaganda
tradicional sofrera concorréncia (e perderd terreno) para formas diretas de comunicagdo
pessoal. Boa parte da comunicacdo ja pode, gracas as midias digitais, ser dirigida ao
destinatario individual”.

Com o advento da era digital, novos rumos foram tracados para os negocios. A
economia passa a caracterizar-se por nao-propriedade e os bens perdem seu significado, por si
sO, na medida que devem servir como um meio para alcancar uma experiéncia, uma vivéncia
que leve a satisfagdo.

As oportunidades apresentadas as empresas, pela Internet, segundo Gosh (apud
TOLEDO, NAKAGAWA e YAMASHITA, 2002) constituem-se em:

—  Estabelecer ligagéo direta com clientes, fornecedores ou distribuidores;

—  Obter vantagem competitiva na cadeia de valor;

— Desenvolver e entregar produtos e servigos aos clientes, e;

—  Transformar-se em dominante no canal eletrénico, definindo novas regras de

negocios.

Conforme Kosiur (1997), torna-se possivel observar quatro estagios que caracterizam
a Internet como ferramenta de negocios:

— Presenca — quando as empresas utilizam a Internet para publicar informagdes

institucionais, de produtos ou de servicos;
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— Interacdo — insercdo de ferramentas de interagdo nos sites institucionais,
viabilizando consultas diretas ou por e-mail por parte dos visitantes;

—  Transacdo — momento em que a empresa possibilita a aquisicdo de produtos ou
servigos através do canal eletronico;

—  Processo — fase em que todos o0s processos da empresa tornam-se
automatizados, permitindo a integracdo total com clientes e demais
participantes da oferta de valor.

E na terceira fase, de acordo com o autor, que o comércio eletrdnico torna-se uma

realidade para as empresas, devido ao aperfeicoamento de cddigos de seguranga.

A Internet pode ainda, de acordo com Aaker (2003, p. 119), apoiar a experiéncia de
compra na loja fisica, afirmando que “A experiéncia de compra no varejo fica mais rica (e
menos frustrante) quando o site é visto como um complemento, e ndo como um competidor
da loja fisica”.

As primeiras iniciativas em comeércio eletrdnico advém da década de 70,
caracterizadas por transferéncias eletronicas de fundos e limitadas a grandes corporacdes e
instituicOes financeiras (TURBAN et al, 2000). No entanto, o termo foi cunhado a partir do
inicio da década de 90, com o aumento do numero de potenciais clientes conectados na rede.

Segundo Choi, Whinston e Stahl (1997), o comércio eletrdnico deve ser observado
pelos gestores a partir de trés dimensdes essenciais: (a) produto, que pode ser tangivel ou
intangivel e que se permite ou ndo ser digitalizado; (b) loja, o local onde a oferta é
disponibilizada, podendo ser fisica ou virtual; (c) entrega, momento em que o cliente acessa 0
bem ou servigo, apossando-se fisicamente dele ou apenas o vivenciando.

Sob a ¢dtica de Richers (2000), todo o potencial da Internet ha que desabrochar ao

redor de quatro aspectos principais, de forma a viabilizar a efetivacdo do comércio eletrdnico.
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O primeiro aspecto diz respeito ao servico logistico. Uma das raz0es de preocupacéo
entre 0s navegadores da Internet, quanto a realizagdo de compras pelo meio eletronico, esta
ligada aos atrasos e confusfes nas entregas. Em pesquisa realizada pelo Ibope no final de
1999*, com 25 mil internautas brasileiros, a entrega foi um dos principais motivos apontados
que levariam 27% dos pesquisados a nunca comprar produtos pela Internet.

Outro aspecto abordado pelo autor, para que o comércio eletrdnico ocupe um lugar
de destaque nas proximas décadas, € a questdo da seguranca. Tanto as empresas que oferecem
o0 servico de venda pela Internet quanto os usuarios do sistema sdo receosos pela invasdo de
hackers, tomada de senhas secretas e acessos ndo autorizados a contas bancarias. Conforme
Richers (2000), os investimentos, para alcancarem um nivel de seguranca adequado, séo
muito dispendiosos e ocupam cerca de 5 a 10% do or¢camento de tecnologia da informagéo,
em grandes empresas.

Segundo pesquisas (MARTINS e GUROVITZ apud ALBERTIN e MOURA, 1998),
desde 1988 tem ocorrido um crescimento de 50% ao ano nos casos de violagdo de seguranga
de acesso aos computadores. No que tange ao comércio eletrbnico, denotam especial
importancia alguns fatores complexos de seguranca: a privacidade dos usuarios do sistema, a
autenticacdo de informagdes e o anonimato (ALBERTIN e MOURA, 1998).

O terceiro aspecto, apontado pelo autor, diz respeito ao oferecimento de precos
competitivos. Niveis mais elevados de precos, do que os praticados nos canais de venda
tradicionais, inviabilizam a efetivacdo do comércio através da “grande rede”.

Para finalizar, Richers (2000) indica que o treinamento para os viabilizadores do

sistema de venda pela Internet é essencial. Este treinamento precisa estar voltado ndo apenas

! Apesar do Ibope j& haver atualizado este dado em pesquisas posteriores, a informag&o ainda néo esta

disponivel para consulta publica.
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ao uso da tecnologia, mas também ao atendimento das necessidades que 0S usuarios

pretendem sanar, utilizando o novo canal. Desta forma, o consumidor ao realizar suas

compras semanais de supermercado através da Internet deverd ter bem mais do que a

necessidade de manter a dispensa de casa cheia. Obviamente a conveniéncia e a rapidez no

atendimento sdo dois dos possiveis desejos, que este consumidor quer atendidos, e para 0s

quais, quem realiza a oferta, deve se voltar.

Em relacdo as vantagens que o comércio eletrdnico oferece aos seus praticantes

(vendedores e compradores), Richers (2000) apresenta dez:

amplitude de cobertura geogréfica;

aceleracdo do contato entre vendedores e compradores, pois, enquanto quem
vende pode fazer ofertas em tempo real, quem compra pode comparar as ofertas e
decidir a partir de maior informacéo;

identificacdo individualizada dos clientes, permitindo maior aprofundamento do
conhecimento das necessidades e viabilizando o atendimento a partir de nichos,
ou até mesmo a partir de um Unico individuo;

fidelizac&o por parte dos clientes mais rentaveis;

transferéncia do poder de decisdo para o comprador, na medida que é ele quem
determina como ficardo formatadas as quatro ferramentas do marketing, para o
seu caso especificamente;

atendimento de desejos especificos, 0s quais ndo podem ser atendidos a partir de
ofertas genéricas;

reducdo dos intermediarios de distribuicdo, com conseqliente reducdo das
margens e dos precos;

mudanca na forma de comunicacao, passando a se tornar mais honesta e objetiva;

ininterrupcéo do servigo;
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- fim das barreiras psicologicas, viabilizando que todos os desejos possam ser

atendidos, sem que sejam necessarias grandes justificacfes sociais.

Articulando as vantagens e as dificuldades que a Internet apresenta, o comércio
eletrénico evidencia-se como uma realidade eminente. Ainda que ndo alcance a velocidade
esperada, os desenvolvimentos tecnolégicos vém ocorrendo e, em breve, “[...] todo objeto
estara ligado a Web.” (JOY apud RICHERS, 2000, p. 389).

No Brasil € possivel observar uma evolucdo crescente na ado¢do do comércio
eletronico através dos faturamentos anuais do e-commerce, com taxas de desenvolvimento
superiores a 31% desde o0 ano de 2001.

Quanto ao uso da Internet, em 2004 cerca de 12,4% dos domicilios brasileiros
possuiam computador com acesso disponivel, caracterizando-se também um indice em

crescimento (BRASIL, 2005).

2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A compra realizada por um comprador se caracteriza como a resposta a dado
problema que o sujeito identifica, a partir da percepcdo de uma diferenca entre o estado de
satisfacdo atual e o estado de satisfacdo que almeja alcancar.

A tendéncia natural é que, quanto maior a diferenca percebida, maior o esforco
empreendido para a sua redugdo. Em consequéncia, quanto menos satisfeito um sujeito
estiver, com relacdo a dado aspecto atual, mais atencdo empregara no processo que o levara a
satisfacao.

Kotler (2000) e Solomon (2002) afirmam que, quando o individuo detecta uma
necessidade ndo atendida, procura sua satisfagdo cumprindo um ritual de compra denominado

processo de decisdo de compra. Este ritual € composto por cinco passos:
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- reconhecimento do problema;
- busca de informagdes;

- avaliacdo de alternativas;

- escolha do produto e;

- resultados finais.

O momento do reconhecimento do problema é aquele em que se observa uma
diferenca significativa entre o estado atual e o estado ideal desejado. Percebe-se, entdo, um
problema a ser solucionado, podendo ser pequeno ou grande, simples ou complexo
(SOLOMON, 2002).

Na opinido de Lamb, Hair e McDaniel (2004), a provocacdo do reconhecimento de
uma necessidade advém de estimulos internos ou externos. Solomon (2002) avanca nesta
discussdo apontando algumas formas, tais como:

— a qualidade do estado real da pessoa é diminuida devido a falta de algo, a

compras inadequadas ou ao surgimento de novas necessidades;

— exposicao a produtos diferentes aos usuais, ou a produtos com melhor qualidade

percebida;

— mudancas nas circunstancias de vida do individuo.

A etapa de busca de informagGes ocorre devido ao interesse por encontrar dados
adequados a tomada de decisdo de compra (SOLOMON, 2002). Tal procura pode se dar
interna ou externamente, sendo que as fontes internas de informacdo sdo originarias da
memoria de vivéncias anteriores e as fontes externas podem ser ou ndo controladas pelo
marketing (LAMB, HAIR e MCDANIEL, 2004).

A profundidade e o interesse na busca de informagdes em fontes externas depende,
segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), da maneira com o individuo percebe a compra, além

do grau de conhecimento, da experiéncia e da percepcdo do risco na tomada de decisao.
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A pesquisa pré-compra € um processo que enseja pesquisa explicita de informacoes
especificas em fontes externas, logo ap6s o reconhecimento de uma necessidade. A pesquisa
continua significa o interesse constante em atualizar as informagdes acerca de consumos em
geral (SOLOMON, 2004).

Uma suposicdo de pesquisa racional nem sempre pode ser sustentada em alguns
processos de decisdo de compra. Na visdo de Kiel e Layton (apud SOLOMON, 2004), para
decisdes de compra de bens durdveis o padrdo de pesquisa em fontes externas é modesto,
ainda que representem investimentos significativos.

Quanto ao momento de avaliagdo das alternativas, Solomon (2004, p. 217) afirma
que “Muito do esforco despendido em uma decisdo de compra ocorre no estagio em que uma
escolha deve ser feita a partir das alternativas disponiveis”.

Solucgdes amplas de problemas exigem avaliacOes cuidadosas entre as varias opgdes,
enquanto que decisdes habituais tendem a caminhar sem que sejam consideradas alternativas
a opcdo usual.

O conjunto evocado compreende as opg¢des que se encontram na memoria do
consumidor, somadas aquelas opgdes identificadas no momento da procura de informacdes
em fontes externas (SOLOMON, 2004). Ampliando a abordagem deste aspecto, Kotler (2005)
indica que existe:

— um conjunto total, formado por todas as marcas disponiveis para o atendimento

da necessidade em questdo;

— um conjunto de conscientizagdo, composto pelas marcas que o consumidor tem

conhecimento;

— um conjunto para consideracdo, onde encontram-se as opgdes condizentes com

os critérios de compra definidos pelo consumidor, €;

— um conjunto de escolha, contendo as op¢bes mais suscetiveis a compra de fato.



27

Uma vez definido o conjunto evocado, ou 0 conjunto de escolha, surge 0 momento
da escolha de uma alternativa. Para Solomon (2004), as regras de decis@o orientadoras da
escolha podem tanto ser simples e rapidas, quanto consistir em estratégias elaboradas que

exigem atencao e processamento cognitivo.

Nesta etapa faz-se necessario lancar mao de critérios de avaliacdo, que justifiquem a
escolha e a ndo-escolha. Tais critérios sdo “[...] dimensdes utilizadas para julgar os méritos de
opcdes concorrentes” (SOLOMON, 2004, p. 220). Em situacbes em que as opcOes sdo
semelhantes, ha que se definir os atributos determinantes, que serdo realmente considerados

na diferenciacéo.

Dentre as regras ndo-compensatorias para a tomada de decisdo estd a regra
lexicografica, onde é escolhida a marca com o melhor posicionamento no atributo mais
importante. No caso de empate, o consumidor passa a considerar a diferengca no segundo
atributo mais relevante.

Kotler (2004) ressalta que, na etapa de escolha da alternativa o consumidor
desenvolve uma intencdo de compra, que pode ser influenciada por dois fatores: atitude dos
outros e situacGes imprevistas. O primeiro fator depende da intensidade com que o outro nega
a alternativa preferida pelo consumidor e da motivacéo, por parte do decisor, para acatar a
opinido do outro. O segundo fator pode mudar a intencdo de compra e, até mesmo, promover
0 adiamento ou o abortamento do processo de compra.

A Ultima etapa que constitui um processo de compra racional é o resultado final, ou
seja, 0 comportamento ap6s a compra realizada. Para Lamb, Hair e McDaniel (2004), o grau
com que as expectativas do consumidor séo atendidas determina sua satisfacdo. Kotler (2005)
aponta para uma derivagdo da proximidade entre as expectativas e o desempenho do produto,

0 que pode resultar em um consumidor desapontado, satisfeito ou encantado.
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Para Solomon (2002), a importancia dedicada a cada uma das etapas do processo de
compra depende, diretamente, da importancia depositada a necessidade ndo atendida. Assim,
enquanto que para algumas compras todas as etapas sdo cumpridas por completo e com
atencdo, para outras € possivel esquecer ou suplantar propositalmente alguns passos. Nas

palavras do autor:

As vezes, o processo de tomada de decisdo é quase automatico; parecemos fazer
julgamentos instantdneos com base em pouquissimas informagfes. Outras vezes,
chegar a uma decisdo de compra parece uma tarefa de tempo integral. (SOLOMON,
2002, p. 209).

Na verdade, esta abordagem sobre a tomada de decisdo de consumo € tradicional e
definida como uma “perspectiva racional” (SOLOMON, 2002, p. 210, grifo do autor). Em
contraposicdo, ja surgiram outras duas novas abordagens, denominadas de influéncia
comportamental e experiencial. Enquanto a primeira enfatiza os casos em que a escolha
ocorre com baixo envolvimento, contando com o auxilio daquilo que foi aprendido em
situacdes anteriores, a segunda engloba os contextos em que a decisdo de compra advém de
um total envolvimento por parte do consumidor, a ponto de nunca poder ser explicada
racionalmente.

Faz-se notdrio que o envolvimento no processo de compra pode se dar tanto por uma,
guanto por mais pessoas simultaneamente (KOTLER e ARMSTRONG, 1999). Sendo assim,
podem ser identificados cinco papéis diferentes, que sdo executados durante um processo de
escolha de consumo. O papel de iniciador consiste no langamento da idéia de aquisicdo para
atendimento de alguma necessidade percebida. O influenciador é aquele cujos pontos de vista
e conselhos sdo importantes e influenciam o pensamento do consumidor. O decisor define se a
compra deve ser feita, o que deve ser comprado, em que local realizar a compra e de que
maneira se processara. O comprador efetiva a compra propriamente dita e o usuario é aquele

individuo que usufrui diretamente dos beneficios da aquisicao.
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2.4 TEORIAS DA MOTIVACAO

No campo organizacional, a motivacdo é considerada um dos principais problemas
de estudo (BOWDITCH e BUONO, 1992). Na visédo de Gade (1980), o comportamento
motivado constitui-se no engajamento em acfes, com o intuito de atingir objetivos. Sendo
assim, a motivacgdo se da por conta da existéncia de necessidades externas ou internas, ainda
ndo sanadas. Tais caréncias podem compreender tanto condices fisioldgicas quanto aspectos
psicoldgicos concernentes ao individuo.

A motivacgéo, segundo Krech (1978), ndo consiste somente em perceber perturbacoes
e deficiéncias internas ou ambientais, mas significa que o individuo sente a necessidade de
afastar, diminuir ou corrigir uma condi¢do atual. O autor denota quatro objetivos gerais,
comumente responsaveis por governar as atividades dos individuos, os quais sdo
sobrevivéncia, seguranca, satisfacdo e estimulacdo. Com base neles, o autor aponta dois
grupos de motivagéo: de deficiéncia e de excesso.

A motivacdo de deficiéncia origina-se nos objetivos de sobrevivéncia e seguranca,
exprimindo genericamente a necessidade de redugéo da tensdo. Por outro lado, a motivagdo de
excesso estd ligada aos objetivos de satisfacdo e estimulagdo, ndo tendo como escopo a
reducdo da tensdo. Segundo Krech (1978), esse tipo de motivacdo pode, inclusive, trabalhar
para o aumento da tenséo no individuo.

Além dos objetivos gerais que influenciam a motivacdo, Krech (1978) também
considera a existéncia de motivos especificos, dispondo-os de acordo com a:

- fisiologia humana;

- relagcdo do homem com o ambiente;

- relagdo do homem com seus pares €;

- individualidade humana.
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Combinando as quatro categorias com os dois grupos de objetivos gerais, Krech
(1978) exemplifica alguns dos principais motivos humanos:

OS MOTIVOS HUMANOS

MOTIVOS DE DEFICIENCIA MOTIVOS DE EXCESSO
(Sobrevivéncia e Seguranca) (Satisfacdo e Estimulagao)
Evitar fome, sede, falta de oxigénio, Obter experiéncias sensoriais agradaveis de
Referentes ao excesso de calor e frio, fadiga, masculos gostos, cheiros, sons, etc., prazer sexual,
corpo supertensos, doencas e outros estados conforto fisico, exercicio dos masculos,
desagradaveis do corpo, etc. movimentos ritmicos do corpo, etc.
. Evitar objetos perigosos, feios, chocantes e Obter posses agradaveis, construir e
Refefentes as desagradaveis, buscar objetos necessarios  inventar objetos, compreender o ambiente,
relagdes com o para a seguranca e sobrevivéncia futuras,  resolver problemas, jogar, buscar novidades
ambiente manter um ambiente estavel, claro e seguro, e mudancas ambientais, etc.
etc.
Evitar conflito e hostilidade interpessoais, Conseguir amor, identificacGes positivas
. manter participagdo, prestigio e status no COM pessoas € grupos, ter prazer na
Refer~entes as grupo, obter o cuidado dos outros, companhia de outras pessoas, auxiliar e
relacoes com conformar-se aos valores e padrdes do compreender 0s outros, ser independente,
outras pessoas grupo, conseguir poder e dominio sobre etc.
outros, etc.
Evitar sentimentos de inferioridade e Obter sentimentos de auto-respeito e

fracasso na comparagdo com outros ou com  autoconfianca, exprimir-se, ter sentido de
Referentes a0 Eu g gy jdeal, evitar perda de identidade, evitar  realizaco, sentir-se desafiado, estabelecer
sentimentos de vergonha, culpa, medo, valores morais e outros, descobrir o lugar

angustia, tristeza, etc. significativo do eu no Universo.

Fonte: adaptado de Krech, 1978, p. 326
FIGURA 4 - OS MOTIVOS HUMANOS DE KRECH

Para Bayton (1958), as necessidades humanas podem ser classificadas em dois
grandes grupos, sendo que o primeiro designa-se como 0 das necessidades primarias, ou
béasicas, em virtude de englobar as necessidades voltadas para os aspectos fisiologicos. Este
agrupamento ndo enseja profundo interesse para as pesquisas de comportamento de consumo,
pois se refere a necessidades tidas como premissas basicas para a sobrevivéncia humana.

O segundo grupo de motivos denomina-se de necessidades secundarias, por envolver
a preocupacdo com o bem-estar psicosocial. Pertencem a este grupo: as normas e valores
sociais; 0s costumes regionais; 0s habitos culturais e; as necessidades originadas da interagcdo
humana. Nos estudos quanto ao comportamento de consumo, tal grupo € privilegiado por

representar motivacOes sobrepujantes as motivagdes primarias.
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Levando em consideracdo os agrupamentos sugeridos por Bayton (1958) e por Krech
(1978) é possivel afirmar uma similaridade entre os dois pensadores, quanto a preocupacao
em exprimir a motivacdo humana a partir de aspectos de tensdo. Ao passo que, 0 primeiro
aborda a presenca de tensdo fisiologica e de tensdo psicolégica, o segundo considera a
evitagéo e a busca de estados de tenséo.

Com referéncia a motivacao, Wolff (1969, p. 351) atesta ser “[...] a grande forca que
unifica as diferentes manifestacGes da atividade psicoldgica; engloba a forca unificadora nos
processos mentais e a forca unificadora nos processos emocionais.”. O autor separa as
motivacdes conscientes e as inconscientes. Enquanto as primeiras sdo originarias nos
interesses baseados em valores praticos e ideais, as motivacfes inconscientes sdo a ténica da
dindmica psicoldgica do homem, envolvendo reac@es, atividades, compulsdes e interesses
proprios.

Avaliando-se que muitas teorias e pesquisas buscam enfocar as questdes que
envolvem a motivacdo, Bowditch e Buono (1992) procuram organiza-las em trés grandes
grupos: (a) teorias de conteudo estatico; (b) teorias de processo e; (c) teorias baseadas no
ambiente. Os autores ndo pretendem sugerir supremacia de umas sobre outras, mas, indicar
que todas podem elucidar o comportamento motivado, sem contudo ensejarem-se suficientes

para abranger todas as situagoes.

2.4.1  Teorias da motivacao de contetdo estatico

As teorias da motivacao de contetdo estatico sdo aquelas que pretendem enfocar as
diversas varidveis que promovem a motivacao, ou seja, o contetdo daquilo que efetivamente
motiva as pessoas.

Para Bowditch e Buono (1992), as teorias que fazem parte deste grupo séo:
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- Hierarquia das Necessidades de Maslow;

- Teoria ERC de Alderfer;

- Teoria das Necessidades Socialmente Adquiridas de McClelland e;

- Teoria da Motivacdo-Higiene de Herzberg.

Todas as teorias baseiam-se em pesquisas desenvolvidas com pessoas, nas
organizagBes empresariais. N&o obstante, suas contribuicfes também sdo apreciadas na

literatura referente ao comportamento de consumo.

Hierarquia das Necessidades de Maslow

A partir de 1954, principia-se a divulgacdo de uma das mais importantes e influentes
abordagens para o estudo da motivacdo humana (GADE, 1980). Seu autor, originalmente
voltado para a compreensdo do crescimento pessoal, procurou categorizar as necessidades
humanas partindo do pressuposto de que “A medida que um desejo é satisfeito, logo surge um
outro para tomar seu lugar” (MASLOW apud BOWDITCH e BUONO, 1992, p. 69). Desta
forma, as necessidades fisiologicas sdo tidas como as mais poderosas (BLISS, 1978), pois,
somente, depois de sanadas permitem que necessidades superiores dominem os padrdes de
comportamento.

Maslow (apud BOWDITCH e BUONO, 1992, p. 69-70) formulou uma hierarquia de

necessidades, voltada tanto para aspectos bioldgicos quanto psicolégicos do individuo:

Nunca se deu respeito adequado aos que formaram as teorias de motivacdo para
qualquer destes fatos: primeiro, que o ser humano jamais esta satisfeito, exceto de
modo relativo, ou de um passo de cada vez, e segundo, que 0s desejos parecem
arranjar-se em alguma espécie de hierarquia de prepoténcia.

Nesta hierarquia sdo definidos niveis de motivacdo, onde a ordem de
desenvolvimento é fixa, de maneira que, para obter-se um nivel mais elevado, o nivel

imediatamente inferior devera ser cumprido. Conforme Gade (1980, p. 26) observou, “[...] 0s
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desejos mais altos da escala somente serdo realizados quando 0s que estdo mais abaixo se
encontrarem mais ou menos satisfeitos.”.

O nivel mais inferior da hierarquia das necessidades, segundo Maslow (apud
BOWDITCH e BUONO, 1992), constitui-se das necessidades fisioldgicas, ou seja, aquelas
que sdo bésicas para a sobrevivéncia humana. Seu atendimento torna-se de primordial
importancia, pois s6 assim serd possivel o surgimento das necessidades em hierarquias
superiores. Sdo exemplos de condi¢cdes motivacionais fisiologicas a fome, a sede, 0 sono, a
tenséo sexual, entre outros.

O proximo nivel, posterior as necessidades fisioldgicas, consiste nas necessidades de
segurancga. Neste momento, o individuo procura protecao para seu corpo, seus pertences e sua
vida. Além disso, busca eliminar a inseguranca proporcionada pelo “[...] desconhecido, o
novo, o ndo familiar, a mudanga, a instabilidade [...]” (GADE, 1980, p. 25).

A partir de entdo, o nivel de necessidades relacionadas ao afeto e & associagdo se
torna emergente. Os sentimentos afetivos e emocionais, tais como amor e pertinéncia, sdo a
tonica deste nivel. A familia, os amigos e 0s grupos sociais passam a contribuir para que estas
necessidades sejam atendidas.

No quarto nivel denotam-se as necessidades de status e estima, pois uma vez que 0
individuo j& se sente afetivamente atendido, sequencialmente, necessita ser o0 mais querido por
todos. Surgem entdo os desejos de prestigio, de reputacdo, de estima e de auto-estima,
validando o individuo em uma posicdo superior perante os outros e confirmando sua
autoconfianca.

No nivel mais elevado da hierarquia das necessidades encontram-se as expectativas
de auto-realizacdo. Uma vez tendo satisfeito todas as demais, na ultima hierarquia o individuo
deseja desenvolver suas potencialidades e busca o0 autoconhecimento e o0

autodesenvolvimento.
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Hierarquia de Necessidades
de Maslow

Necessidades
de auto-realizacdo

Necessidades de estima

Necessidades sociais

Necessidades de seguranga

Necessidades fisioldgicas

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong, 1998, p. 103
FIGURA 5 - HIERARQUIA DE NECESSIDADES DE MASLOW

Bliss (1978, p. 91) estabelece quanto a hierarquia das necessidades, que “Poderia
parecer que este sistema hierdrquico abrange tanto as necessidades do organismo
internamente estimuladas como as que sdo indicadas fora dele, pelos relacionamentos sociais
e de ambiente.”. Portanto, € possivel afirmar que a hierarquia de necessidades formulada por
Maslow (apud BOWDITCH e BUONO, 1992) abrange os dois agrupamentos sugeridos por
Bayton (1958).

Para Solomon (2002, p. 98), a abordagem da hierarquia das necessidades torna-se
operativa, em investigacfes sobre o comportamento do consumidor, pois “[...] especifica
certos tipos de beneficios dos produtos que as pessoas podem estar procurando, dependendo
dos diferentes estagios em seu desenvolvimento e/ou suas condi¢des ambientais.”.

A principal implicacdo deste modelo tedrico, para o estudo do comportamento de
consumo, é que, devido a hierarquia fixa do atendimento de necessidades, os consumidores

valorizam diferenciados atributos dos produtos que Ihes estao disponiveis.
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Solomon (2002, p. 100) ressalta a simplicidade com que os estudiosos do
comportamento de consumo vém empregando a teoria da hierarquia das necessidades.
Conforme o autor, tal simplificacdo pode tornar a validade da aplicacdo questionavel, pois
“[...] o mesmo produto ou atividade pode satisfazer varias necessidades diferentes.”

Bowditch e Buono (1992, p.42) apontam que a sustentagdo do conceito de

progressdo hierarquica na motivagdo requer mais provas empiricas, uma vez que

Embora pesquisas empiricas transversais do modelo sugiram enfaticamente que os
niveis de hierarquia efetivamente existem, a progressdo ao longo da mesma, de um
estagio a outro, ndo é claramente sustentada por estudos longitudinais.

Estes autores ainda atestam que se trata de um modelo conceitualmente simples,
apresentando validade nominal, mas que ndo foi concebido para além de uma perspectiva

humanistica da motiva¢do humana.

Teoria ERC de Alderfer

Visando modificar a hierarquia das necessidades, através da reducdo do nimero de
categorias de necessidades basicas, Alderfer (apud BOWDITCH e BUONO, 1992)
evidenciou, analisando pesquisas existentes e trabalhos proprios, trés niveis de necessidades:
existéncia, relacionamento e crescimento.

Considerando os niveis de necessidades formulados por Alderfer (apud BOWDITCH
e BUONO, 1992) e por Maslow (apud BOWDITCH e BUONO, 1992), verifica-se a seguinte

relagéo:
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RELACAO ENTRE HIERARQUIA DAS NECESSIDADES E
TEORIA ERC
REALIZACAO
CRESCIMENTO
AUTO-ESTIMA
RELACIONAMENTO
SOCIAIS
SEGURANCA
EXISTENCIA
FISIOLOGICAS
Hierarquia das Necessidades de Maslow Teoria ERC de Alderfer

Fonte: elaborado pela autora
FIGURA 6 - RELACAO ENTRE AS TEORIAS DE MASLOW E ALDERFER

Por conseguinte, as necessidades de existéncia de Alderfer (apud BOWDITCH e
BUONO, 1992) possuem o mesmo significado que as necessidades fisiologicas e de
seguranca de Maslow (apud SOLOMON, 2002), ou seja, estdo voltadas para a sobrevivéncia
do individuo. A categoria relacionamento de Alderfer (apud BOWDITCH e BUONO, 1992)
faz mencdo as necessidades sociais e parte das necessidades de auto-estima de Maslow (apud
SOLOMON, 2002), pois se refere a interacdo social e aos aspectos externos da estima, tais
como, status e reconhecimento por parte dos outros. Por fim, a partir de determinado nivel de
auto-estima e englobando as necessidades de reconhecimento, Alderfer (apud BOWDITCH e
BUONO, 1992) propde o nivel denominado crescimento, onde o individuo esta voltado para

realizar seu potencial e satisfazer aspectos de seu ego, ou seja, SUCesso e autonomia.



37

Teoria das Necessidades Socialmente Adquiridas de McClelland

McClelland (apud BOWDITCH e BUONO, 1992) divulgou, na década de 60, os
resultados de seus estudos a respeito da motivacdo humana, apresentando trés tipos de
necessidades basicas: realizacdo, poder e afiliagdo. De acordo com a teoria das necessidades
socialmente adquiridas, as pessoas sdo motivadas por qualquer uma das trés necessidades
béasicas, dependendo da situacdo e do momento examinados.

Apesar disto, cada individuo desenvolve uma tendéncia dominante para um dos
tipos, conforme as experiéncias sociais vivenciadas. Desta forma, ainda que o contexto
avaliado seja idéntico, diferentes pessoas apresentam motivacOes distintas, devido o0s seus
antecedentes histdricos.

Bowditch e Buono (1992) distinguem dois pontos interessantes desta teoria: a aluséo
de que a motivacdo € mutavel, podendo ser aprendida através de treinamentos especificos e; a
abordagem da motivacdo como uma variavel dependente das condi¢Bes que antecedem a acao
motivada.

Quanto aos treinamentos motivacionais, McClelland (1978) demonstrou, em um
estudo realizado com equipes de vendedores, que devem ser curtos e baseados em pesquisa a
respeito das caracteristicas dos gestores e de seus subordinados. Desta forma, € possivel
organizar um treinamento motivacional que objetive: auxiliar os gestores na compreensao dos
motivadores comuns em suas tarefas; oferecer uma vivéncia clara do repertorio motivacional
préprio e dos comportamentos suscetiveis, e; encorajar a busca de informacdes sobre o clima

motivacional dos subordinados.
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Teoria da Motivagdo-Higiene de Herzberg

Herzberg (apud BOWDITCH e BUONO, 1992), fundamentado em pesquisas com
trabalhadores, detalhou a motivacdo humana como sendo composta por duas dimensdes néo
relacionadas: (a) situacGes do contexto no trabalho que podem impedir insatisfagdo, mas nao
influenciam a busca pelo crescimento e desenvolvimento e; (b) situacGes no trabalho que
efetivamente movem o individuo para o desenvolvimento. A primeira dimenséo foi chamada
por Herzberg (1968) de fatores de higiene e a segunda de fatores motivacionais.

Bowditch e Buono (1992, p.44) advertem que a principal implicagdo desta teoria no
ambiente do trabalho € a necessidade de que os fatores motivadores sejam inseridos para que
haja motivacdo, j& que uma concentracdo nos fatores de higiene apenas pode impedir a
insatisfacdo do individuo, ndo o movendo para a a¢do. Os autores atentam que a maioria dos
estudos empiricos baseados nesta teoria a refutaram e que os resultados encontrados por
Herzberg (apud BOWDITCH e BUONO, 1992) em suas pesquisas “[...] foram largamente

determinados por sua metodologia”.

2.4.2  Teorias de processo da motivagado

Apesar das teorias de contetdo estatico sobre motivacdo enfatizarem os fatores que
promovem a a¢do do individuo, as criticas quanto a sua validade empirica abrangem varios
niveis (BOWDITCH e BUONO, 1992). Estdo dentre os aspectos mais questionados a
variagdo de comportamento entre as pessoas em um mesmo contexto, a simultaneidade entre
as diversas necessidades e a existéncia de fatores motivadores além de necessidades
insatisfeitas.

Visando elucidar de modo mais complementado o processo da motivagao, algumas

teorias foram desenvolvidas baseando-se nos fatores que governam o comportamento. O
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agrupamento de tais teorias denomina-se, conforme Bowditch e Buono (1992), de teorias de
processo da motivacgdo, sendo composto por:

- Teoria das Expectativas;

- Teoria do Estabelecimento de Metas e;

- Teoria da Motivacao pelo Caminho-Meta.

A abordagem individual de cada uma em particular permite um entendimento mais
abrangente de seu escopo e de sua finalidade. Analogamente ao grupo anterior, os estudos que

as originaram envolvem as pessoas em seus respectivos ambientes de trabalho.

Teoria das Expectativas

Seu articulador foi Vroom (1964), em uma época em que as pesquisas acerca da
teoria de Herzberg (apud BOWDITCH e BUONO, 1992) alcangavam o apogeu. Nao obstante,
o0 principal enfoque do autor se direciona para a motivagdo no trabalho, cuja teoria tem sido
amplamente abordada para estudos do comportamento do consumidor (SOLOMON, 2002).

O modelo tedrico da Teoria das Expectativas pressupde que a motivacdo € uma
funcdo de trés componentes distintos: expectativa, instrumentalidade e valéncia.

O primeiro componente, denominado expectativa, advém do resultado esperado pelo
individuo na relacdo esforco-desempenho, ou seja, pode ser explicado como a relagdo
percebida entre o esforco empreendido em uma dada agdo e o desempenho alcancado pelo
sujeito. Bowditch e Buono (1992, p. 46) estabelecem que este componente repousa “[...] no
sentido de que um esfor¢o maior trard um bom desempenho [...]".

O segundo componente, ou seja, a instrumentalidade, constitui na percepcdo do
individuo quanto ao desempenho-resultado, voltando-se para o sentido de que um bom
desempenho oferecera resultados compensatérios. Trata-se da medida do grau de relacdo

entre a execucdo de uma certa acdo e os resultados alcangados. Em uma discussdo a respeito
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da controvérsia sobre desempenho e satisfacdo, Greene (1972) especifica que, entre
recompensa final e desempenho, a recompensa é a causa mais direta da satisfacdo e que
recompensas baseadas em um desempenho atual, e ndo em satisfacdo, levam a desempenhos
futuros.

A valéncia, a qual é o terceiro componente da motivacdo segundo Vroom (1964),
constitui-se no sentimento que o sujeito alimenta quanto aos resultados de uma agéo, ou seja,
é o valor impetrado pelo individuo para os resultados ou recompensas esperados ap6s uma
certa acdo. Greene (1972) enfatiza a alta consisténcia presente entre recompensas e
necessidades individuais, dizendo que as recompensas sao valorizadas a partir dos estados de
necessidade préprios de cada pessoa. O autor exemplifica que um aumento de sete ou oito por
cento no saldrio pode motivar uma pessoa, mas ndo representar um refor¢o positivo para
outra.

Segundo Solomon (2002, p. 96), a Teoria das Expectativas “[...] sugere que o
comportamento € amplamente impulsionado por expectativas de atingir resultados desejaveis

[...]”. Para Bowditch e Buono (1992, p. 46),

[...] para que um individuo esteja motivado, ele precisa dar valor ao resultado ou a
recompensa, precisa acreditar que um esforco adicional o levara a um desempenho
melhor e que o desempenho melhor, subsegiientemente, resultara em recompensas
ou resultados maiores.

Vroom (1964) aponta uma formula matematica para o calculo da forga motivacional,
denotando com isso preocupacdo em racionalizar os fatores subjetivos que compdem a
motivacdo, ou seja, 0S componentes: expectativa de resultados; sentimentos quanto aos
resultados alcancados e; instrumentalidade. Considerando Bowditch e Buono (1992), o
esquema que leva ao entendimento de como funciona a motivacdo é uma das vantagens desta
teoria. Por outro lado, os mesmos autores assinalam, como problema desta abordagem teorica,
o fato de que ela pressupde comportamentos racionais, onde todas as alternativas sdo pesadas

e avaliadas antes da acdo.
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Sendo assim, cabe afirmar que esta teoria visa 0 entendimento das motivacdes dos
individuos a partir de fatores externos, os quais podem ser percebidos e medidos pelo préprio

sujeito.

Teorias da Motivacao pelo Estabelecimento de Metas

Intimamente relacionada a Teoria das Expectativas, em 1968 surge a Teoria do
Estabelecimento de Metas, postulada por Locke ( apud LATHAN e YUKL, 1975), cuja idéia
béasica constitui-se de que o estabelecimento de metas pode causar bom desempenho, ou seja,
as intencBGes conscientes do individuo sdo os principais determinantes para a motivacao
voltada a uma respectiva acao.

Em relacdo a proposicdo tedrica de Locke (apud LATHAN e YUKL, 1975), a qual
afirma que metas especificas levam a maiores esforcos e que metas generalizadas sao menos
motivadoras, Latham e Yukl (1975) desenvolvem uma longa explanacdo. Demonstraram que,
em um conjunto de onze estudos, dez oferecem resultados corroboradores para tal proposicao,
sendo que a Unica pesquisa que falha no suporte para este principio apresenta validade
duvidosa nos procedimentos de medicéo.

Com referéncia a mesma teoria, Locke (apud LATHAN e YUKL, 1975) prop0s a
hipGtese de que metas dificeis resultam em niveis mais altos de desempenho do que metas
faceis. Para embasar esta proposi¢do, o autor elaborou uma série de experimentos para
correlacionar situagcbes de metas definidas e o subseqiiente desempenho, considerando
diferentes niveis de dificuldade nas metas. Os resultados obtidos foram confirmados por uma
série de estudos posteriores, oferecendo uma forte sustentagdo para esta proposicao.

Latham e Yukl (1975) constatam que metas definidas por uma pessoa afetam o
comportamento de outra a medida que sejam conscientemente aceitas. Para Locke (apud

LATHAN e YUKL, 1975) ndo basta conhecer a solicitacdo feita, sendo preciso verificar sua
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compreensdo, como foi avaliada e qual a deciséo a seu respeito, para entdo predizer e explanar
os efeitos de tal solicitacdo no comportamento do individuo.

Bowditch e Buono (1992, p. 48) determinam a necessidade da existéncia de mais
pesquisas relativas a participacdo, ao estabelecimento de metas e ao desempenho, no entanto
indicam que “[...] o papel da participacdo no estabelecimento de metas para uma pessoa, [...]
parece ser um componente importante do processo de motivacdo.”. Em conformidade com
Lathan e Yukl (1975), as pesquisas sobre lideranca tendem a seguir uma abordagem
contingencial, cujo escopo sustenta que a participacdo na definicdo das metas é efetiva, mas
n&o em todas as circunstancias.

Outro modelo derivado da Teoria das Expectativas é a Teoria Caminho-Meta,
freqlientemente abordada em estudos de lideranca, enfocando a motivagdo e 0 modo como um
diagndstico pode influenciar o desempenho. Esta teoria postula que as pessoas sdao motivadas
a agir quando percebem que seus esfor¢os produzirdo bom desempenho, levando a
recompensas finais. Segundo Bowditch e Buono (1992, p. 47, grifo dos autores), a idéia
basica desta teoria € “[...] que as pessoas fazem opc¢Oes que refletem suas preferéncias em
termos de relativa utilidade delas parasi [...]”.

Em termos de motivagdo no trabalho, Bowditch e Buono (1992) esclarecem que,
com base nesta teoria, cabe ao administrador diagnosticar adequadamente a meta do
individuo, dirigindo-lhe o caminho, o qual o fara alcan¢a-la. Partindo desta exemplificacéo, é
possivel uma analogia com o comportamento motivado para o consumo, de forma que um
bom diagnostico sobre o objetivo final do consumidor pode indicar o melhor caminho a ser

trilhado no processo de compra.
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2.4.3  Teorias da motivagdo baseadas no ambiente

Nos dois grupos anteriores, as teorias da motivacdo enfocam tanto aquilo que
movimenta o comportamento humano quanto sua direcdo. Todas consideram a motivacao
como uma varidvel independente, procurando verificar a influéncia das demais varidveis
sobre ela. Neste terceiro grupo, os contingentes tedricos procuram tratar a motivacdo como
uma variavel interventora e dependente, ou seja, o enfoque recai sobre aquilo que antecede o
comportamento motivado.

Pertencem ao grupo das teorias da motivacdo baseadas no ambiente a Teoria do
condicionamento e reforco operante e as teorias da comparagédo social, denominadas Teoria

do intercambio, Teoria do aprendizado social e Teoria da eqtidade.

Teoria do Condicionamento e Refor¢co Operante

A premissa basica da Teoria do Condicionamento e Reforco Operante fundamenta-se
em que o ambiente onde o individuo esta inserido determina e mantém seu comportamento
(SKINNER apud BOWDITCH e BUONO, 1992). Desta forma, mesmo que inicialmente
aleatorios, os comportamentos tendem ser reforcados a medida que o ambiente é explorado,
sendo entdo repetidos em situacBes futuras. Portanto, por deducdo a motivacdo € funcdo das
consequiéncias de um comportamento especifico.

Apesar da maioria dos estudiosos apontarem o refor¢co positivo como mais efetivo
(BOWDITCH e BUONO, 1992), torna-se possivel adotar refor¢os negativos para provocar
comportamentos de evitacdo de certas consequiéncias. Enfim, o uso de esquemas de reforco
pode ser assinalado como uma alternativa com real efeito sobre os comportamentos dos
individuos. Sdo exemplos de esquemas: o reforco continuo e imediato, para alcancar rapida
adocdo de certos comportamentos e o reforco parcial e retardado, para levar a

comportamentos persistentes.
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Greene (1972) debate a questdo da satisfagdo e do desempenho, dentro do escopo de
comportamento condicionado por refor¢os operantes, apresentando trés proposicdes tedricas,
fundamentais para o entendimento do avanco dos estudos nesta area. A primeira corrente
tedrica apregoa que a satisfacdo determina o desempenho, tendo sua validade questionada
devido aos resultados encontrados em estudos sobre o tema.

A segunda abordagem representa um avanco, indicando que a satisfagdo € efeito do
desempenho. Para Greene (1972), os desempenhos diferenciais determinam recompensas que,
por sua vez, produzem varidncia na satisfacdo. Em outras palavras, as recompensas
constituem uma variavel interveniente, levando a satisfacdo a ser considerada em funcéo do
desempenho relacionado a recompensa.

A terceira proposicao tedrica considera tanto a satisfacdo quanto o desempenho como
funcOes da recompensa, ou seja, as recompensas causam satisfacdo e recompensas baseadas
em desempenhos atuais promovem desempenhos subsequentes.

Algumas teorias da motivagdo procuram enfocar a maneira como as pessoas véem a
realidade a partir de suas proprias experiéncias. Varios modelos tedricos podem ser reunidos
sob este escopo, todos visando demonstrar que as pessoas utilizam comparacgdes internas e
externas para definir seus comportamentos.

As teorias que observam a motivagdo como resultado de um processo comparativo
ndo pretendem conflitar com as demais teorias, pertencentes aos grupos de contetdo estatico e
de processos. Ao contrario, buscam auxiliar na ampliacdo da capacidade de entendimento a

respeito do comportamento motivado (BOWDITCH e BUONO, 1992).

Teoria do Intercambio

Uma das abordagens teoricas que pertencem ao grupo da motivagdo como um

processo comparativo € a Teoria do Intercdmbio. O modelo objetiva elucidar o
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comportamento de grupos, levando em consideragdo as recompensas e 0s custos incorridos
nas varias interacfes. Baseando-se na microeconomia, a Teoria do Intercambio presume que o
comportamento resulta de varios incentivos organizacionais orientados para o seu alcance.
Séo fundamentos tedricos desta corrente:
- recompensas oriundas de uma interacéao especifica;
- custos elaborados sob uma perspectiva ampla, abrangendo tanto a interacéo
especifica quanto intercdAmbios ndo ocorridos e;
- niveis de comparacdo, envolvendo os processos usados para avaliar os resultados
da interacdo especifica contra os resultados de uma interagdo anterior.
Sintetizando, a Teoria do IntercAmbio presume que o comportamento é causado por
incentivos, desde que o resultado final das recompensas menos 0s custos exceda algum nivel

minimo de expectativa, ou seja, o nivel de comparacao.

Teoria do Aprendizado Social

Kreitner e Luthans (1984) afirmam que, a partir da constatacdo de que os
administradores necessitam de teorias praticas sobre o comportamento das pessoas nas
organizagdes, as perspectivas internas ou externas aos individuos, tomadas individualmente,
ndo sédo suficientes para oferecer um quadro completo acerca de seus comportamentos nas
organizacoes.

Estes autores demonstram o quadro conceitual, sobre a motivacéo dos individuos nas
organizacdes, através do desenho de um péndulo, onde o extremo direito € reservado para as
teorias tradicionais, que consideram o comportamento motivado resultante de processos
internos humanos. O lado extremo esquerdo do péndulo abriga aquelas teorias que entendem
0 comportamento motivado como resultado do contexto externo em que os individuos estdo

inseridos.
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Na tentativa de congregar tanto os aspectos inerentes a0 homem quanto os fatores
externos que Ihe movem a acdo, Bandura (apud KREITNER e LUTHANS, 1984) articula a
Teoria do Aprendizado Social e revela uma estrutura basica para a compreensao e o controle
das pesquisas sobre 0 homem nas organizacGes. A estrutura remete a nogao de “determinismo
reciproco” (BOWDITCH e BUONO, 1992, grifo dos autores), afirmando que o
comportamento das pessoas e o0 ambiente influenciam um ao outro.

Para Kreitner e Luthans (1984), portanto, a Teoria do Aprendizado Social ocupa o
lugar mediano na figura pendular por eles idealizada. Os autores afirmam esperar que esta
abordagem tedrica alcance um melhor entendimento do comportamento humano nas
organizacOes e entendem que, as duas principais limitacbes dos modelos que tomam o
comportamento como resultado de sinais e conseqiiéncias externas, sdo superadas pela
modelagem da Teoria do Aprendizado Social. Em tempo, as limitacbes a que os autores se
referem sdo a exclusdo de importantes processos cognitivos e a ndo consideracdo das
influéncias provocadas por antecedentes no comportamento.

As teorias tradicionais sobre motivagdo do comportamento humano nas
organizacOes, apesar de apontarem as necessidades humanas nas interagdes sociais, falham na
explicagdo quanto a natureza destas interagdes (KREITNER e LUTHANS, 1984). O modelo
basico da Teoria do Aprendizado Social aperfeicoa os modelos tradicionais por abordar o
aprendizado vicério e o aprendizado observacional.

O aprendizado social refere-se ao fato de que muito do comportamento proprio é
adquirido através da observacdo e da imitacdo do comportamento alheio, presente em um
contexto social. Portanto, trés processos podem ser observados com cautela, a partir do
escopo da Teoria do Aprendizado Social: (a) aprendizado vicario; (b) simbolismo e; (c)

autocontrole.



47

O aprendizado vicario e o aprendizado observacional sdo maneiras de modelar a
aquisicdo de novos comportamentos complexos, os quais podem ser aprendidos rapidamente
por meio destes processos. Na verdade, a maioria das acgOes resulta da observagdo e da
imitacdo de comportamentos-modelo (KREITNER e LUTHANS, 1984).

Os simbolismos verbal e mental auxiliam as pessoas na organizagdo e no
armazenamento adequados de representacdes da realidade. Os valores, as metas, as crengas e
as regras sao indicativos simbdlicos convenientes para a apropriacdo de comportamentos.

Finalmente, as pessoas podem controlar seus préprios comportamentos sempre que
puderem sugeri-los, suporta-los e recompensa-los ou puni-los. Ou seja, 0 comportamento
pode ser gerenciado na mesma medida que podem ser gerenciados o contexto ambiental e 0s
processos cognitivos que influenciam-no.

Para ilustrar, Kreitner e Luthans (1984) apresentam o modelo bésico da Teoria do

Aprendizado Social:

Modelo Basico da Teoria do Aprendizado Social

INDIVIDUO
PROCESSOS AUTCONTROLE
SIMBOLICOS As pessoas controlam seus
A representacdo verbal ou préprios comportamentos na
mental simbolica da mesma medida em que controlam
realidade ajuda a guiar o Seus processos cognitivos e as
comportamento condig¢Oes ambientais
COMPORTAMENTO CONTEXTO

AMBIENTAL

APRENDIZADO VICARIO
Comportamentos mais
complexos sdo adquiridos
por observacéo direta e
imitacéo de outros
individuos no ambiente

Fonte: adaptado de KREITNER e LUTHANS, 1984, p. 55
FIGURA 7 - MODELO BASICO DA TEORIA DO APRENDIZADO SOCIAL
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Enfim, a Teoria do Aprendizado Social prop6e uma abordagem balanceada e
sistematizada para a compreensdo do comportamento das pessoas nas organizagoes,

denotando potencial para a compreenséo das pessoas em condi¢Ges de consumo.

Teoria da Equidade

Articulada na década de 60 e tendo Adams (apud HUSEMAN, HATFIELD e
MILES, 1987) como seu principal defensor, a Teoria da Equidade versa sobre mudanga,
dissonancia e comparacao social.

Vaérias pesquisas, que consideram esta teoria para entender a motivagdo no trabalho,
pontuam trés premissas: (a) os trabalhadores percebem um merecido, justo ou equitativo
retorno por suas contribuicdes nas tarefas; (b) este retorno equitativo é definido a partir de
comparagOes sociais, e; (c) a percepgdo da iniquidade leva a uma busca por sua reducéo,
através da distor¢do cognitiva, da mudanca de direcionamento ou da busca por outra
organizacdo (CARREL e DITTRICH, 1978).

Outros estudos que corroboram os postulados da Teoria da Eqiidade, mas néo
enfocam necessariamente a motivagdo no trabalho, confirmam previsdes da teoria (CARREL
e DITTRICH, 1978). Estas conjeturas se resumem em quatro proposicoes (HUSEMAN,
HATFIELD e MILES, 1987):

- Os individuos avaliam suas relagdes com outros analisando sua prépria taxa de
retorno (0 que recebe da relacdo por aquilo que oferece) versus a taxa de
retorno dos individuos escolhidos para a comparacao;

- Se as taxas de retorno do individuo e do comparado ndo sdo iguais, ha
iniquidade;

- Quanto maior a iniqiiidade percebida, maior o incomodo sentido;
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—  Quanto maior o incdmodo, mais o individuo trabalhard para restaurar a
eqlidade, utilizando técnicas como alteracdo das entradas ou das saidas,
mudanca cognitiva no processo de comparacao ou término do relacionamento.

A terceira destas proposicdes refere-se & norma da equidade, expressando o fato de
gue os individuos, ao analisarem as taxas de retorno proprias e dos comparados, geralmente
preferem a equidade. Sofrem maior dissonancia cognitiva aqueles individuos que vivenciam
situacdes iniquas.

Numerosos estudos sustentam a norma da equidade (CARREL e DITTRICH, 1978),
entretanto, outros, demonstram que esta norma possui exce¢Bes importantes, como, por
exemplo, no que diz respeito a alocacéo de recompensas (HUSEMAN, HATFIELD e MILES,
1987) entre outros.

Huseman, Hatfield e Miles (1987) afirmam, acerca das exce¢bes a norma da
equidade, que varidveis demogréaficas e psicoldgicas afetam os individuos, tanto em como
recompensam aos outros e a si proprios, quanto em como reagem aos tratamentos iniquos.

Sendo assim, os autores propdem um construto denominado sensibilidade a
equidade, sugerindo que os individuos reagem de maneiras consistentes, mas diferentes,
diante da percepcdo de equidade ou de iniquidade, porque possuem preferéncias diversas
quanto a equidade.

Tais preferéncias podem ser organizadas em uma linha continua, da qual se destacam
trés comportamentos especificos: benevolentes, sensiveis a equidade e habilitados, conforme

indicado na figura 8:
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< »
< »

Saidas < Saidas Saidas = Saidas Saidas > Saidas
Entradas Entradas Entradas Entradas Entradas Entradas
Benevolentes Sensiveis a Habilitados
equidade

Fonte: adaptado de Huseman, Hatfield e Miles, 1987 R )
FIGURA 8 - CONTINUUM DA SENSIBILIDADE A EQUIDADE

O conceito de individuos benevolentes advém de Adler (apud HUSEMAN,
HATFIELD e MILES, 1987), pesquisador que caracterizou os individuos por suas reagdes
nos relacionamentos interpessoais. O benevolente é aquele que acredita ser mais importante
dar do que receber, estando sempre preparado para cooperar e contribuir nas relagdes sociais.
Suas expectativas quanto aos retornos sao sempre menores do que os esfor¢cos que empreende
na relacao.

Vérias pesquisas comprovam o conceito de individuo benevolente (HUSEMAN,
HATFIELD e MILES, 1987), acrescentando explicacGes para sua existéncia, tal como o
estudo de Merton e Barber (apud HUSEMAN, HATFIELD e MILES, 1987), onde se afirma
que uma preferéncia benevolente para a eqliidade acontece quando 0 sujeito espera uma
aprovacao social.

Os individuos sensiveis a equidade representam o modelo tradicional da Teoria da
Equidade. Este é o Gnico grupo onde a aflicdo pode surgir tanto para situacdes de maior ou de
menor favorecimento, pois quem é sensivel a equidade busca relagBes equitativas para a
satisfacdo pessoal. Quem pertence ao grupo, atende prontamente a norma da equidade,
postulado da Teoria da Equidade.

O terceiro grupo do continuum da sensibilidade a equidade é denominado,
originalmente, de entitleds. Como se trata de uma expressdo em lingua inglesa, sua traducao

ndo literal remete aquele individuo que se encontra habilitado, ou seja, pronto para receber
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algo mais. Greenberg e Westcott (apud HUSEMAN, HATFIELD e MILES, 1987)
generalizam o conceito de habilitado para a populagdo como um todo, descrevendo aqueles
que possuem alto limiar para o sentimento de obrigacdo. Segundo sua afirmacéo, tudo o que
recebem percebem como obrigacdo e, em consequéncia, ndo sentem o encargo da
reciprocidade, sendo que em seu mundo quase todos Ihes sdo devedores.

A satisfacdo dos individuos habilitados estd em empreender relagcdes onde sua taxa
de retorno é superior, em uma compara¢cdo com a taxa de retorno de outros. Mosak (apud
HUSEMAN, HATFIELD e MILES, 1987) afirma que os habilitados utilizam varios
expedientes para colocar outros a seus servigos, tais como charme, timidez, humor ou
intimidacao.

Os autores do construto da sensibilidade a eqliidade confirmam sua existéncia através
de um estudo com trés cenérios e oito proposicdes genéricas (HUSEMAN, HATFIELD e
MILES, 1987). Desta forma, comprovam que nem todos os individuos aderem a norma da
eqliidade, conforme previsto inicialmente na Teoria da Equidade. Ademais, constatam a
premissa de que, independente da classificacdo no continuum da sensibilidade a equidade, os
individuos analisam as situacdes, antes de tudo, contemplando os seus padrdes internos de
eqliidade. Caso as mesmas também sejam congruentes com suas preferéncias diante de um
comparativo com o outro, a equidade é confirmada e ndo surge aflicdo. Portanto, o mais alto
grau de aflicdo aparece na medida que ndo ha consisténcia com preferéncias individuais,
considerando uma comparacdo tanto com padrdes internos quanto com realidades sociais

externas.



52

2.5 TEORIA DA DISSONANCIA COGNITIVA

Leon Festinger (1975, p. 11) teorizou a respeito da coeréncia entre opinides e
atitudes dos individuos. Segundo o autor, “Continua a ser irrefragavelmente verdadeiro,
apesar de tudo, que as opinides ou atitudes afins tendem a manter-se coerentes entre si.”

Até mesmo nos casos em que a coeréncia pode ser questionada, normalmente sob
condigdes em que a atitude efetiva ndo condiz com a opinido vigente, o individuo busca
formas de racionaliza-la, procurando justificativas para a atitude inconsistente.

O desconforto psicolégico, causado pelas incoeréncias entre atitudes e opinies, nem
sempre pode ser sanado, ou seja, 0 resultado do processo de racionalizagdo nem sempre é
positivo. Quando isto ocorre, a incoeréncia permanece, simplesmente, fazendo com que o
individuo aprenda a conviver com a situacao.

Festinger (1975), nas hipOteses que abrangem a teoria da dissonancia cognitiva,
substitui a expressao “incoeréncia” pela expressao “dissonancia” e o termo “coeréncia” pelo
termo “consonancia”. Os significados linglisticos para estes termos levam a compreender
porque o autor optou pelas trocas. A palavra “incoeréncia” remete a falta de coeréncia, que
por sua vez significa ligacdo ou nexo entre os fatos ou as idéias. Sendo assim, “incoeréncia”
quer dizer falta de nexo. A expressdo “dissonancia” tem por significado linguistico falta de
consonancia ou de harmonia. Portanto, a substituicdo entre os termos é perfeitamente
plausivel, no que diz respeito a lingua portuguesa, ndo trazendo prejuizo para o entendimento
geral da temética.

A conceituacdo dos termos usados para a enunciacdo da teoria, ultrapassa o
significado linguistico das palavras. O autor define dissondncia como sendo a existéncia de
relagbes discordantes entre cognicOes. As cogni¢des podem ser qualquer conhecimento,

opinido ou convicgdo acerca do meio ambiente, de si préprio ou do comportamento que 0
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individuo possui. A dissonancia cognitiva surge, entdo, como uma condi¢cdo que antecede a
acdo orientada para a reducdo da discordancia entre cognigdes, personificando um fator

motivante per si.

2.5.1  Elementos de cognicéo

Tanto a dissonancia quanto a consonancia devem ser vistas como resultado de uma
relacdo pareada entre elementos ou entre grupos de elementos. Pois, é a partir do
relacionamento entre conhecimentos, ou seja, aquilo que o individuo conhece sobre si mesmo,
0 meio ou 0 comportamento, que a dissonancia ou a consonancia séo percebidas.

Os conhecimentos do individuo quanto a si proprio envolvem o que ele faz, sente,
quer ou deseja, enfim, tudo o que o torna um ser individual. Os conhecimentos referentes ao
mundo sdo as percepg¢des do individuo sobre: o lugar das coisas; as relagdes de causa e efeito
entre as circunstancias, e; o sentimento que o meio lhe provoca, podendo ser agradavel ou
penoso, importante ou inconsequente. J& os conhecimentos referentes ao comportamento
dizem respeito as opinides, crencas, valores e atitudes do individuo.

Desta forma, os elementos de cognigdo podem ser de ordem:

a) comportamental, representando aquilo que a pessoa realmente faz ou sente, ou;

b) ambiental, consistindo naquilo que existe no meio ambiente em que a pessoa

vive, ou ainda naquilo que outras pessoas referenciam como real.

A realidade é, por assim dizer, o conteddo dos elementos cognitivos, haja vista que
esses a refletem e sdo dela receptivos, podendo ser consideradas, sem distin¢do, realidades
fisicas, sociais ou psicolégicas.

A relacdo estreita entre os elementos cognitivos e a realidade torna possivel a

medicdo da dissonancia, a qual advém de “[...] pressdes na direcdo do estabelecimento de
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correspondéncia entre 0s elementos cognitivos apropriados e essa realidade [...]”
(FESTINGER, 1975, p. 19).

Tomados enquanto pares, os elementos cognitivos isolados ou em grupos sao
relacionados entre si, promovendo:

a) relagdes irrelevantes - quando os elementos ndo se correspondem entre si, ou

seja, ndo implicam nada a respeito do outro, sendo mutuamente irrelevantes;

b) relagdes consonantes - quando, em um par de elementos, um decorre do outro;

c) relag@es dissonantes - quando nédo se ajustam mutuamente, sendo incoerentes ou

contraditorios, ndo se harmonizando por fatores culturais ou sociais.

Para ocorrer decisdo quanto a irrelevancia muatua entre os elementos cognitivos,
normalmente recorre-se a outras cogni¢fes do individuo, de modo especial ao seu
comportamento. Em algumas circunstancias, as condigdes comportamentais podem fomentar
relevancia entre elementos, inicialmente irrelevantes entre si.

Na definicdo de dissonancia, apenas os elementos pareados sdo levados em
consideracado, sendo preteridos os demais elementos relevantes para ambos ou para apenas um
deles, mas que ndo formam um elemento Unico no contexto. Conforme Festinger (1975, p. 21,
grifo do autor), “Esses dois elementos estdo em relacdo dissonante se, considerados
isoladamente, o inverso de um elemento decorrer do outro.”.

Tecnicamente, representa-se a presenca de dissonancia entre dois elementos

cognitivos, explicitados por x e y, como uma fungéo condicional igual a:

X ey estdo em dissonancia se ndo-x decorrer de y
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Desta maneira, “[...] se uma pessoa ja estivesse endividada e também comprasse um
novo automovel, os elementos cognitivos correspondentes seriam dissonantes entre si”
(FESTINGER, 1975, p. 21).

Alguns fatores que podem determinar a consonancia e a dissonancia entre elementos
relevantes sdo:

- motivacOes e consequéncias desejadas;

- inconsisténcia logica;

- habitos culturais;

- opinides especificas incluidas em opinides gerais €;

- experiéncias anteriores.

As motivacOes e as consequéncias esperadas de uma determinada atitude, em uma
dada situagdo, podem estar em dissonancia com a realidade. Festinger (1975, p. 14) afirma
acerca da imposicao para a formagdo da opinido ou sobre decisfes no dia a dia das pessoas,
que: “[...] certa dissonadncia é quase inevitavelmente criada entre a cognicdo da acgdo
empreendida e aquelas opinides ou conhecimentos que tendem a apontar para uma acgao
diferente”. O autor refere-se ao jogador de cartas que, apesar de conhecedor da experiéncia
superior no carteado por parte de seus adversarios, mantém-se jogando e perdendo dinheiro.
Nesta situacdo, o desejo de ganhar torna-se a fonte de dissondncia entre os elementos
cognitivos relevantes: maior experiéncia no carteado por parte dos adversarios e permanéncia
no jogo. O primeiro elemento cognitivo encontra-se no grupo dos conhecimentos sobre o
mundo e o segundo firma-se no campo do conhecimento comportamental.

A inconsisténcia l6gica pode ser definida como uma fonte de dissonancia quando
ambos o0s elementos cognitivos, tidos isoladamente ou em grupos, podem ser classificados
como conhecimentos pautados nos processos intelectuais proprios do individuo, ou seja, nos

seus sistemas de crencas. Neste caso, 0 processo de dissonancia ocorre através de duas
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crencas, relevantes entre si, mas mutuamente inconsistentes em suas bases ldgicas. O exemplo
que o autor faz mencdo, para melhor explicitar a inconsisténcia l6gica como fonte de
dissonancia, €é: “[...] uma pessoa acredita que 0 homem alcangara a Lua num futuro préximo e
também acredita que o homem ndo pode construir um engenho capaz de ultrapassar a
atmosfera terrestre [...]” (FESTINGER, 1975, p. 22).

Os hébitos culturais constituem, naturalmente, fontes de dissonancia. Isto decorre
porque, a cultura define a harmonia entre os conhecimentos e 0s comportamentos. Através da
disseminacdo dos héabitos relativos a uma cultura o comportamento humano torna-se
condicionado, uma vez que a aceitacdo no grupo social depende da consonéancia com estes
habitos.

Referente as opinides, estabelecidas como elementos cognitivos comportamentais, é
possivel tornarem-se fonte de dissonancia sempre que estiverem vinculadas,
hierarquicamente, a opinides mais genéricas. Um exemplo pode ser observado no fato de um
comprador de automoveis ser fiel a uma determinada marca, no entanto considerar que 0s
itens de seguranca oferecidos por outra marca sdo melhores. Assim, pode-se concluir que o
elemento cognitivo denominado “fidelidade & marca”, por estar em consonancia com a
“preferéncia pelos itens de seguranga”, ndo permite a escolha de uma marca diferente.

As experiéncias passadas estdo, constantemente, incitando e transformando os
elementos cognitivos. Desta forma, sdo potenciais fontes de dissonancia cognitiva, na medida
que utilizam a propria realidade percebida ou vivenciada, para promover relevancia entre
elementos cognitivos diversos. Uma compra anterior mal sucedida, realizada em um dado
estabelecimento, pode instigar a dissonancia entre os elementos cognitivos “necessitar
adquirir um certo item” e “comprar no dado estabelecimento”. Neste caso, o resultado da
experiéncia anterior torna-se, potencialmente, uma fonte de dissonancia ou consonancia em

compras futuras.
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A expressdao “decorrer de”, contida na funcdo esquemaética da definicdo de
dissonancia, pode ser comprovada empiricamente sempre que, ignoradas as relagoes
adjacentes com outros elementos, dois elementos cognitivos estiverem relacionados

mutuamente, mas um deles ndo decorre do outro ou ndo se espera uma possivel decorréncia.

2.5.2  Hipoteses da teoria da dissonancia cognitiva

Na Teoria da Dissonancia Cognitiva, as relaces entre os elementos cognitivos sdo
tomadas como um processo de “tudo ou nada” (FESTINGER, 1975, p. 230), ou seja, quando
os elementos se caracterizam relevantes uns para 0s outros, o resultado serd sempre
dicotdmico: dissonante ou consonante. Somente quando os elementos ndo sao reciprocamente
relevantes € que esta dicotomia ndo se torna visivel.

Quando ocorrem relacdes relevantes, os elementos envolvidos constituem-se em
alternativas de decisdo mutuamente excludentes, onde o individuo escolhe uma opcao e
pretere a outra.

Apesar de que, “[...] s6 ocasionalmente se verificou o reconhecimento dos problemas
que se seguem quando uma decisdo foi tomada” (FESTINGER, 1975, p. 37), denota-se que a
dissonancia é uma das principais consequéncias do processo de tomada de decisdo. Esta
generalizacdo da Teoria da Dissonancia Cognitiva parece alinhada para qualquer tipo de
situagdo, independente da decisdo envolver alternativas completamente negativas, duas
alternativas com aspectos positivos e negativos, ou mais de duas alternativas.

N&o obstante, ainda que ocorra um crescente nivel de complexidade nos processos
decisdrios, a analise das dissonancias permanece simplificada, pois “[...] todos aqueles
elementos que, considerados per se, levariam a uma acdo diferente daquela que foi
empreendida sdo dissonantes com o0s elementos cognitivos correspondentes a acao

empreendida” (FESTINGER, 1975, p. 40, grifo do autor).
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Tendo em vista a presenca inegavel da dissonancia em qualquer tipo de situacdo de
escolha, Festinger (1975) enunciou duas hipOteses centrais para a Teoria da Dissonancia
Cognitiva, sendo:

- a existéncia da dissonancia, quando psicologicamente incbmoda, motivara a

pessoa para reduzi-la, buscando a consonancia;

- a forca da pressdo para a reducdo da dissonancia é funcdo da magnitude da

dissonancia existente.

Para os que pretendem utilizar as hipoteses da Teoria da Dissonancia Cognitiva em
seus estudos, Festinger (1975) oferece ferramentas para operacionalizar tais hip6teses ao
apontar os determinantes usados na medi¢do da dissonancia cognitiva. Afinal, reduzir ou
evitar o aumento da dissonancia cognitiva torna-se possivel a partir de sua medicdo, através

dos determinantes gerais.

2.5.3  Determinantes da magnitude da dissonancia

As relacBes dissonantes diferem quanto a magnitude pelo fato de considerarem
elementos cognitivos diferentes. Em uma dada relagdo dissonante, a importancia dos
elementos envolvidos pode ser menor do que a considerada para os elementos de outra
relacdo dissonante. Sendo assim, quando a magnitude de dissonancia destas relacGes € medida
o resultado deve divergir. Segundo Festinger (1975, p. 23, grifo do autor): “Se dois elementos
sao dissonantes entre si, a magnitude da dissonancia serd uma funcdo da importancia dos
elementos”. A importancia, portanto, constitui-se como primeiro determinante geral para a
medicdo da magnitude da dissonancia cognitiva.

Supondo que ndo seja possivel medir a magnitude da dissonancia a partir do grau de
importancia de elementos pareados, uma vez que a relacdo se efetua entre mais do que dois

elementos com igual valor, ha que se separar 0s elementos da relagdo em questdo e verificar a
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consonancia, isoladamente, entre cada um deles. A quantidade total de dissonancia resultara
de uma funcdo que pondera todas as relacdes relevantes presentes, sendo a ponderagdo
baseada na importancia dos elementos envolvidos.

Outro determinante que deve ser considerado na medicdo da magnitude da
dissonancia pos-decisoria refere-se a atratividade da alternativa que ndo foi escolhida como
curso de acdo. Esta atracdo relativa existe porque, ao empreender uma ac¢ao apds uma escolha,
o0 individuo continua a possuir a cognicdo daqueles elementos que poderiam justificar uma
acdo diferente. O conjunto de tais elementos reflete as caracteristicas desejaveis da acao
preterida e as caracteristicas indesejaveis da acdo empreendida. Desta forma, quanto maior € a
atracdo relativa das alternativas preteridas, maior a propor¢édo de elementos dissonantes.

Um terceiro determinante para a medi¢do da magnitude da dissonancia pds-decisoria
compreende o grau de sobreposicdo cognitiva das alternativas consideradas no processo de
escolha, significando que pode haver correspondéncia entre os elementos das alternativas
mutuamente excludentes a niveis que reduzem, representativamente, a magnitude da
dissonancia cognitiva. A verificagdo da semelhanca qualitativa entre as alternativas define se
a sobreposicdo cognitiva é elevada ou nula. Considerar-se-a elevada, caso as duas opcdes
possuam muitos elementos correspondentes, podendo ser classificadas, entdo, como
semelhantes. Em tais circunstancias, a magnitude da dissonancia cognitiva é tdo menor quanto
maior a sobreposic¢do cognitiva. Quando as duas alternativas de decisdo sdo qualitativamente
diferentes, ou seja, formadas por elementos muito diversos que ndo se correspondem, a
sobreposicao cognitiva é nula. Entdo, a magnitude da dissonancia cognitiva pds-decisao é tao
maior quanto menor for a sobreposic¢éo cognitiva entre as alternativas.

Cabe ressaltar que, costumeiramente, a dissonancia pode ser tida como “o estado
usual das coisas” (FESTINGER, 1975, p. 24), na medida que sua completa auséncia é

praticamente impossivel. Tendo em vista as caracteristicas dos elementos cognitivos



60

relacionados, algum nivel de dissondncia sempre estard presente, ainda que
momentaneamente.

O limite m&ximo para a magnitude da disson&ncia, em um sistema de elementos
cognitivos pareados, mostra-se igual a resisténcia da mudancga do elemento menos resistente
do par. Quando a relagdo ocorre entre grupos de elementos cognitivos, a magnitude maxima
torna-se igual a resisténcia da mudanca do par menos resistente. Caso a dissonancia torne-se
maior do que estes limites, os elementos menos resistentes sofrem mudanga e se reduz a
dissonancia.

Sintetizando, a magnitude da dissonancia ou da consonancia, em relagcdes pareadas
de elementos cognitivos isolados, pode ser medida a partir da importancia de cada elemento
envolvido, ou, quando os elementos estdo agrupados, a partir de uma funcdo ponderada,
baseada na importancia de cada elemento de todas as relagdes relevantes presentes entre 0s
dois grupos ou entre um grupo e um elemento cognitivo isolado. Sendo que esta magnitude
nunca serd maior do que a menor resisténcia a mudanca contida em algum dos elementos

cognitivos considerados.

2.5.4  Reducéo da dissonancia

A atuacdo de um estado dissonante entre elementos cognitivos € comparavel a um
impulso, uma necessidade ou uma tensdo. Ou seja, quando a dissonancia estd presente
ocorrem, imediatamente, pressfes para sua reducdo, tal e qual quando um individuo sente a
presenca da fome e busca sacid-la o mais breve possivel. Outra caracteristica comum a
dissonancia e ao impulso é o fato de que quanto maior a sua magnitude maior a intensidade da
acdo para sua reducdo, bem como, maior a esquivanga de situacdes que poderiam aumenta-la.

A dissonéncia cognitiva momenténea pode se dar:
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a) por novas ocorréncias ou informacdes, que passam a ser conhecidas e geram, ao
menos momentaneamente, uma dissonancia com conhecimentos e opinides atuais
sobre um dado comportamento;

b) quando as circunstancias que envolvem uma certa atitude ndo s&o muito nitidas e
provocam resultados contraditorios.

Ainda que em condigdes cotidianas, a nitidez das circunstancias raramente pode ser
considerada suficiente, sendo muito comum que o conhecimento ocorra por intermédio de
uma variedade de contradigdes.

A principio, em algumas situacfes, a dissonancia apresenta-se persistente, mas pode
ser reduzida, ou até eliminada, sempre que um dos elementos cognitivos envolvidos for
modificado. Os mecanismos usuais constituem-se em: mudanca na atitude adotada,
promovendo consondncia com a opinido reformulada ou confirmada e mudanca nos
conhecimentos a respeito da atitude efetiva, através da aquisicdo de novos repertdrios de
informagdes formadores da opini&o.

Cabe ressaltar uma observacdo de Festinger (1975, p. 17), na qual aponta como
ponto importante o fato de que “[...] existe pressdo para que se produzam relagdes
consonantes entre cogni¢cdes e para que se evite ou reduza a dissonancia”. Assim, mesmo que
haja mecanismos redutores da dissonancia permanente, enquanto ela ndo é eliminada, a busca
pela consonancia nunca cessa.

Quando a relagdo relevante se processa entre um elemento cognitivo ambiental e
outro comportamental, a busca pela reducdo ou eliminacdo da dissondncia pode ser
simplificada através da modificacdo do comportamento. Neste caso, a acdo ou 0 sentimento,
oriundos do elemento comportamental, sdo direcionados para a consonancia com aquilo que o
elemento ambiental estd traduzindo. Como a cognicdo é receptiva a realidade, se o

comportamento real ¢ mudado os elementos cognitivos correspondentes também mudam. Um
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exemplo da aplicacdo deste artificio observa-se no caso do comprador de automoveis que
possui preferéncia por bancos de couro, porém o modelo do carro que pretende adquirir ndo
oferece este tipo de bancos. Resta ao comprador, para reduzir sua dissonancia, mudar sua
opinido a respeito dos bancos de tecido.

A mudanca também pode recair sobre o elemento cognitivo ambiental. Desta forma,
ocorre mudanca na situacdo que corresponde ao elemento ambiental durante a relagéo
relevante. Para que isto possa de fato acontecer, é necessario um controle suficiente do meio,
sendo que, 0s meios sociais tornam-se mais suscetiveis a mudanca do que os meios fisicos.
Segundo Festinger (1975, p. 28), “De um modo geral, o estabelecimento de uma realidade
social pela obtencdo do acordo e apoio de outras pessoas € um dos principais métodos pelos
quais uma cognicdo pode ser mudada quando as pressdes para mudar estdo presentes”. O
exemplo ilustrador da aplicagdo da mudanca do elemento ambiental retrata a situacdo do
comprador de automoveis que prefere carros luxuosos, mas trabalha em uma fazenda e
necessita de automdveis com tracdo nas quatro rodas. Objetivando reduzir a dissonancia em
sua nova compra este comprador deve mudar o atual ambiente de trabalho, deixar a fazenda e
ir para a cidade.

Outra maneira de viabilizar a redugdo ou a eliminacdo da dissonancia viabiliza-se
através da adicdo de novos elementos cognitivos relevantes na relagdo original. Esta medida
busca a reducdo da magnitude total de dissonancia, pois através da adi¢do de novos elementos
cognitivos, os elementos atuais podem perder importancia e a relagdo pode ser encaminhada
para uma condicdo de maior consonancia. Um exemplo é o comprador de automdveis que
nutre uma esperanca de adquirir um modelo luxuoso, mas que ndo encontra uma condicdo de
pagamento adequada a sua realidade. A reducéo da dissonancia pode suceder-se por meio da
introducdo de um novo elemento cognitivo, ligado ao ambiente, denominado “sem limitagdes

de acessorios”. Esta oferta pode ser mais adequada as condi¢cdes de pagamento atuais do
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comprador, na medida que ele pode selecionar os acessorios que tornariam seu modelo basico
mais luxuoso, onerando o valor final até onde seus limites permitirem.

Festinger (1975) também aborda situacdes de dissonancia cognitiva logo ap6s um
processo de decisdo com alternativas mutuamente excludentes. Para o autor, subsistem trés
maneiras principais de reduzi-la:

a) mudar ou revogar a decisdo tomada;

b) alterar a atratividade das alternativas envolvidas no processo ou;

c) estabelecer sobreposi¢édo cognitiva elevada entre as alternativas.

Em processos de escolha entre alternativas mutuamente excludentes, os individuos
procuram selecionar aquela que é mais favoravel, decorrendo uma ponderacao de dissonancia
e consonancia pelas importancias que lhe sdo atribuidas. Considerando que a medi¢do da
dissonancia cognitiva ocorra imediatamente apds a decisdo, sem que tenham ocorrido novas
experiéncias, o resultado da sua ponderagdo ndo excede a soma ponderada das consonancias.
Portanto, a op¢do de mudar a decisdo tomada trocando-a pela alternativa preterida, ndo
constitui uma reducéo real na dissonancia. Torna-se admissivel obter esta reducéo através da
revogacdo psicologica da decisdo, no sentido de justificar a escolha considerando-a
irremediavelmente errada ou provocada por fatores que escapam ao controle do decisor.

A mudanca de cognicdo referente as alternativas pode, ou ndo, levar a reducdo da
dissonancia cognitiva pds-decisao, pois depende do apoio encontrado nas solu¢Bes que visam
modificar a atratividade das alternativas. Diante de uma escolha em que o individuo opta pela
opcdo mais favoravel, a cognicdo a respeito dos elementos favoraveis da outra opcéo e dos
elementos desfavoraveis da escolha feita mantém-se presente. A mudanca destes elementos é

uma tentativa para reduzir a dissonancia, valendo-se:



64

- da aptiddo pessoal para ampliar os pontos favoraveis e definir novas vantagens
para a alternativa escolhida;
- da oportunidade de encontrar novas informacgdes desfavordveis quanto a
alternativa preterida ou;
- da concordancia, por parte de outras pessoas, para com a escolha feita.
Finalmente, para reduzir a dissondncia cognitiva pés-decisdo, é possivel “[...] o
estabelecimento ou a invencgéo da sobreposicdo cognitiva” (FESTINGER, 1975, p. 48). Para
estabelecé-la, o individuo pode acessar os elementos de cada alternativa e avaliad-los em um
contexto onde todos conduzem ao mesmo resultado. Para inventa-la, precisa-se agir no
sentido de incorporar os fatos favoraveis da opcao ndo escolhida na escolhida, tornando-as
semelhantes.
Diante do exposto, cabe ressaltar a premissa de Festinger (1975), apontando que 0s
esforcos para reducdo da dissonancia dependem tanto da resisténcia que os elementos
cognitivos envolvidos apresentam para a mudanga, quanto do acesso a novos elementos

cognitivos consonantes com a cognigdo existente.

2.5.5  Condescendéncia forcada

Em certas circunstancias, as pessoas sentem-se obrigadas a apresentar um
comportamento contrario as suas convic¢des ou afirmar publicamente coisas nas quais nao
acreditam. Isto ocorre em virtude do emprego de ameacas de punicdo, devido a intransigéncia
ou & insubmisséo, ou da oferta de recompensas especiais.

Quando incidem situacdes de condescendéncia forcada, é natural a presenca da
dissonancia cognitiva, pois se tratam de duas circunstancias antagonicas, que impelem o

individuo para lados opostos.
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A medicdo da magnitude da dissonancia em situacfes de condescendéncia forcada,
considerando os determinantes gerais, pode ser executada:

- determinando o ndmero e a importancia dos elementos cognitivos dissonantes

com a cognigao sobre o comportamento manifesto, ponderando-os entre si, €;

- identificando a forca de atratividade da recompensa ou da puni¢do impostas.

Assim, tanto maior sera a magnitude da dissonancia quanto mais importantes forem
as opinides ou a conduta presentes em casos de condescendéncia forcada. Outrossim, as
recompensas e as puni¢des apresentam niveis de atratividade percebidos pelos individuos, a
ponto de moveé-los ou ndo para a acdo de condescendéncia forcada. Quando as recompensas
sd0 muito interessantes ou as punicdes sdo fortemente repulsivas, a magnitude da dissonancia
é escassa, pois apesar de permanecerem elementos dissonantes entre a crenca e a atitude, 0s
elementos consonantes tornam-se mais importantes, devido a forca da atratividade da
recompensa ou punicao.

H& casos, também, em que as motivacdes para a condescendéncia forcada
promovem-na, no entanto, possuem atratividade mais fraca do que forte. Entdo, a magnitude
da dissonancia ¢ méaxima, decaindo progressivamente a medida que decai a atratividade da
recompensa ou da puni¢do. Quando as motivacGes sao tdo fracas, a ponto de nao levarem a
realizacdo da condescendéncia forgada, a dissonancia torna-se minima.

Para reduzir a dissonancia em situacfes de condescendéncia forgada, pode-se lancar
mao da diminui¢do do nimero de relagcdes dissonantes ou do aumento do nimero de relacoes
consonantes. A mudanca dos elementos de cognicdo comportamentais requer que o individuo
torne-se convencido de que sua opinido privada deve mudar na dire¢cdo da condescendéncia
forcada. Caso isso ocorra, a magnitude da dissonancia torna-se minima. Para Festinger (1975,

p. 91), “O ato de condescendéncia forcada predispora agora a pessoa a ser mais sensivel a
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influéncia que mude a sua opinido privada e, por conseguinte, elimine a dissonancia
existente”.

Pode sobrevir, também, a mudanca dos elementos cognitivos ambientais, os quais
sd0 a recompensa ou a punicdo motivantes da condescendéncia forcada. Quando os
motivantes sdo suficientes para promover a acdo condescendente, € necessario que sua
atratividade seja aumentada na busca da reducdo da dissonancia. J& no caso dos motivantes
ndo bastarem para que a a¢do aconteca, a reducdo da dissonancia advém da minimizacdo das

recompensas ou das punicdes oferecidas.

2.5.6  Exposic¢do a informacéo

Festinger (1975, p. 118) constata que “[...] a situacdo de pré-acdo ou pré-decisao
caracterizar-se-4 por uma busca extensa e ndo-seletiva de informacdes relevantes”. Portanto,
sempre que um individuo estiver em uma situacdo de escolha, buscara ativamente elementos
cognitivos que lhe sirvam de suporte, de forma que, uma vez realizada a escolha, esses
elementos se constituirdo em consonantes ou dissonantes a acdo empreendida.

A magnitude da dissonéncia, em dada area de conhecimento, influencia na procura
de informag&o, promovendo aspectos seletivos. Ou seja, se desconsideradas as demais fontes
de motivacdo para a busca de informagdes, quando ha dissonancia ha igualmente um
comportamento de busca de elementos para reduzi-la. A intensidade com que este
comportamento aparece depende da magnitude da dissonancia e da expectativa do individuo
quanto as fontes de informacéo.

Sustentando a conjetura da ndo existéncia de outras razdes para a busca de
informacdes, cabe analisar os casos especificos de ocorréncia da dissonancia em situacdes de

pré-decisdo.
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Inicialmente, nos casos em que existe pouca ou nenhuma dissonancia, a motivacao
para buscar novas informacfes € nula, bem como é nula a motivagdo para evitar qualquer
fonte particular de fornecimento de informacdo. Afinal, o individuo ndo age buscando novos
elementos cognitivos quando ndo esta dissonante, como também, nédo evita recebé-los, caso
qualquer fonte de informacdo o alcance. Uma diferenca importante pode ser observada em
individuos que, igualmente ndo-dissonantes, encontram-se em condicOes diferentes de acao.
Se para uma pessoa a ndo-dissonancia advém de ndo-acédo, a exposicao acidental a fontes de
informacdes por ela ndo evitadas ndo promove dissonancia alguma. Entretanto, para pessoas
ndo-dissonantes devido a acdo empreendida com resultado fortemente consonante, a
exposicao a fontes de informacGes ndo-evitadas pode levar a uma condicdo dissonante, ja que
0 ato empreendido carrega em si potencialidades para receber novos elementos dissonantes.

Sequiencialmente, uma segunda condicdo possivel estd centrada na presenca
moderada de dissonancia. Neste caso, a pressao para reduzi-la levard a busca ativa de
informacdes, no sentido de evitar fontes que paregcam conter elementos dissonantes. Essa
seletividade das fontes pode ndo ser exatamente adequada, pois estd pautada nas expectativas
pessoais quanto a fonte de informacdo, j& que quase sempre se ignora a natureza exata da
cognicdo que uma fonte potencial de informacao podera adicionar.

Por fim, a terceira possibilidade é de haver dissonancia exagerada, ou seja, a
magnitude da dissonancia € igual a resisténcia do elemento cognitivo, ou dos pares, menos
resistentes a mudancga. Quando isto ocorre, a dissonancia encontra-se muito perto de seus
limites possiveis, fazendo com que o individuo busque ativamente informacges e se exponha
abertamente a fontes com elementos que aumentam a dissonéncia. Neste caso, ocorre a
mudanca dos elementos menos resistentes e reduz-se a dissonancia instantaneamente.

Destaca-se a importancia, também, de que as pessoas estdo suscetiveis a informacéo

sem empenho préprio para tal, ou seja, de maneira involuntaria ou forcada. A exposigdo
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acidental a novos elementos cognitivos surge sempre que ocorre auséncia total ou quase total
da dissonancia, pois nesta condi¢do ndo ha precaucbes quanto as novas fontes de informacéo.
Incide possivelmente, da mesma forma, uma exposicdo irrelevante a novos elementos de
cognigdo. Deste modo, o individuo dissonante procura novos elementos, mas ndo encontra
nada que possa caracterizar-se relevante, o que pode fazer com que sua dissonancia seja
aumentada. A exposicao forcada se processa quando ha imposicdo de novos conhecimentos,
por conta das circunstancias. Naturalmente, muitos novos elementos podem surgir de
situacOes cotidianas das experiéncias humanas. Os sentidos estdo sempre aptos a capturar 0s
estimulos e novos elementos cognitivos surgem desta dinamica, caracterizando-se como
dissonantes ou como consonantes em dada relagdo. A interacdo com outras pessoas pode ser,
finalmente, uma fonte importante de dissonancia, ja que todos buscam apoio junto a seus
pares para as decisdes tomadas. Nesta procura pela redugdo da dissonancia, muitos acabam
por aumenta-la involuntariamente.

Para enfrentar a entrada inadvertida de novos elementos dissonantes, os individuos
podem valer-se de alguns métodos, indicados por Cooper e Jahoda (apud FESTINGER,
1975):

- encaminhamento da leitura das mensagens promovidas pelas fontes de
informacdo, de modo a finalizar o processo com uma compreensdo incorreta e
levar a eliminacdo da dissonancia inicial adquirida por conta da exposi¢cdo
involuntéria;

- negacdo da mensagem compreendida através de argumentos, desclassificando-a
para a situacdo em especifico ou elegendo-se como um caso excepcional;

- compreensdo errbnea devido a imposi¢cdo da mensagem ao quadro de referéncias
particularmente tendencioso, ndo tendo ocorrido a percepcdo dos elementos

dissonantes ou tendo havido uma reacao instantanea a eles.
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Enfim, voluntéaria, involuntaria ou forcadamente os individuos estdo sempre passiveis
a novas informacdes e novos elementos cognitivos. Quanto a isto Festinger (1975) afirma ser
raro o controle ou a previsdo do ambiente em que os individuos estéo inseridos, de modo a

evitar a dissonancia.

2.5.7  Grupo social

Concomitantemente, o grupo social é uma fonte consideravel de dissonancia
cognitiva e um veiculo essencial na busca pela sua redugdo ou eliminacéo. O grupo social cria
dissonancia quando o individuo identifica opinides dissonantes, por parte de outros individuos
pertencentes ao grupo. Assim, quanto maior o nimero de pessoas que estdo consonantes,
menor a magnitude de dissonancia que podera ser introduzida por um individuo qualquer do
grupo. Outrossim, quanto maior o nimero de elementos cognitivos consonantes que podem
ser caracterizados objetivamente, menor sera a magnitude da dissonéncia devido a alguma
expressao de desacordo.

O determinante “importancia dos elementos cognitivos”, utilizado para medir a
magnitude da dissonancia, é afetado de maneira especial pelo grupo social. A pessoa
discordante pode ser muito importante para 0 grupo, possuir conhecimentos especializados
acerca do tema ou consistir em uma opinido altamente relevante. Nestes casos, a magnitude
da dissonéncia introduzida sera maior. A coesdo do grupo também é um fator que influencia
muito a importancia dos elementos cognitivos dissonantes, expressos em grupos sociais.
Sendo assim, quando a atratividade entre as pessoas do grupo, que se constituem em
dissonancia, é alta, a magnitude da dissonancia sera maior. Ressalta-se também a questdo de
extensdo do desacordo. Ao se tratar de dois grupos de elementos cognitivos que estdo
dissonantes, a extensdo do distanciamento agrava-se quanto maior o nimero de relacdes

dissonantes entre os elementos, aumentando a magnitude total da dissonancia.
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A reducéo da dissonancia provocada em grupos sociais pode sobrevir através da:

- mudanca do elemento comportamental denominado “opinido”, desde que néo

haja muitas outras pessoas em consonancia com a opinido original;

- mudanca do contexto em que a dissonancia ocorre, de forma que os elementos

dissonantes tornem-se consonantes;

- diferenciacdo entre as pessoas que estdo em dissonancia, de forma a se

caracterizarem como improprias para comparag&o.

Quando ocorre dissonancia cognitiva uniforme e generalizada em um grupo, instala-
se uma das possiveis circunstancias que remetem ao surgimento de boatos. A medida que
estes rumores chegam as pessoas consonantes, a tentativa de reducdo da dissonancia por eles
criada pode surgir da mudanca de opinido, caso ndo seja muito resistente. Porém, em se
tratando de elementos cognitivos muito resistentes a mudanga, a pessoa pode simplesmente
negar a validade do boato ou buscar afirmacao dos elementos cognitivos consonantes junto ao

grupo, através do apoio social.
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3 ASPECTOS METODOLOGIOS DA PESQUISA

Conforme Lakatos e Marconi (1991), a escolha do instrumental metodologico é
funcdo dos fatores relacionados com a pesquisa. Os métodos e as técnicas utilizadas devem
adequar-se ao problema, sendo usual a combinacéo de varios, concomitantemente.

Segue neste capitulo a apresentacdo dos aspectos delimitantes da pesquisa e as

peculiaridades sobre o universo da pesquisa e sobre a coleta e a analise dos dados.

3.1 DELIMITACAO DA PESQUISA

Quanto a natureza do problema de pesquisa, remete-se a Silvia e Menezes (2001),
apontando a diferenca entre pesquisa basica e pesquisa aplicada. Enquanto a primeira enfatiza
a ampliacdo do campo do conhecimento tedrico, sem alusdo a aplicabilidade dos resultados, a
segunda envolve a procura de resultados, 0os quais possam servir de solucdo para problemas
previamente especificados. Desta forma, o presente estudo refere-se a pesquisa basica, por
objetivar a ampliacdo do conhecimento a respeito da racionalizacdo do fator psicologico
motivacdo, o qual influenciou no processo de decisdo de compra de automoéveis Renault
através da Internet.

Para a delimitacdo quanto aos objetivos da pesquisa é correto afirmar que se trata de
uma pesquisa descritiva. Cervo e Bervian (2002, p. 66) dizem que a pesquisa descritiva
“Busca conhecer as diversas situacdes e relacbes que ocorrem na vida social, [...] e demais
aspectos do comportamento humano [...]”.

Considerando-se a possibilidade de manipulacdo das variaveis em estudo, cabe ao
estudo a classificacdo ex post facto, cuja ldgica de investigacdo permite inferéncias e
conclusoes, tal e qual um experimento, mas admite a limitagdo de possuir menor forca

empirica nos resultados obtidos (KERLINGER, 1980).
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No que diz respeito ao escopo da pesquisa, em termos de amplitude e profundidade,
caracteriza-se como um estudo de campo, o qual se define como um tipo de inquérito
cientifico, onde situacGes ja ocorridas sdo estudadas para a descoberta de relagdes e interacdes
entre variaveis socioldgicas, psicolégicas e educacionais, em estruturas sociais reais
(KERLINGER, 1973).

A quinta classificacdo pertinente para este estudo remete a pesquisa por
comunicacdo, ja que adota métodos de coleta de dados constituidos em entrevista semi-
estruturada e grupos de discussdo (focus group). Além disso, é de cunho ocasional, por
significar o entendimento de fendmenos em um momento Unico de pesquisa, sem a pretensao

de continuidade no estudo.

3.2 COLETA DE DADOS

Quanto a maneira como o problema foi abordado, a metodologia adotada foi
qualitativa. Minayo (1994), ao avaliar a tipologia de pesquisa qualitativa, procura enfocar os
aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados. Desta maneira, a pesquisa qualitativa
esta concentrada na compreensdo e explicagdo da dindmica das rela¢fes sociais.

A coleta de dados ocorreu em trés fases distintas:

- Pesquisa exploratéria em documentos oferecidos pela Concessionaria Globo
Renault de Sdo José dos Pinhais/PR, em artigos publicados em periddicos e em
noticias publicadas em veiculos de comunicacao;

- Entrevista semi-estruturada realizada pessoalmente com cinco sujeitos da
pesquisa e;

- Reunido de um grupo de discussdo orientado (focus group), onde os sujeitos da

pesquisa aprofundaram alguns aspectos, tendo comparecido dois participantes.
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A adocao da técnica de triangulacéo na coleta dos dados desta pesquisa, sugerida por
Trivifios (1995), buscou maior abrangéncia para descrever, explicar e compreender 0s
fendmenos em estudo. Os processos e produtos centrados no sujeito da pesquisa foram
levantados a partir de instrumentos de coleta de dados dirigidos diretamente aos pesquisados.
Os elementos produzidos pelo meio em que 0s sujeitos estdo inseridos foram apreendidos
através de pesquisa exploratéria em fontes secundarias de dados. Os processos e produtos
originados pelo macroambiente social surgiram a partir da investigacdo do perfil
socioecondémico dos pesquisados, das condicGes sociais em que ocorreu a compra e do
contexto que o levou a adotar a Internet como um canal de compra.

Visando a visualiza¢do da contribui¢do da técnica da triangulacédo, para a coleta dos

dados, segue a figura explicativa:

TECNICA DA TRIANGULACAO

Compra de um automoével Renault
pela Internet

Processos e produtos
centrados no sujeito

Entrevista semi-estruturada e Pesquisa em fontes secundarias e
grupos de discussao com o entrevista semi-estruturada com o
sujeito da pesquisa sujeito da pesquisa
Elementos produzidos Processos e produtos

advindos da estrutura

pelo meio do sujeito .
macroambiental que envolve

Pesquisa em fontes

N 0 sujeito
bibliogréficas J
Estatisticas sobre o comércio Forcas econdmicas, sociais e
eletronico e informagdes sobre o tecnolégicas

automavel

Fonte: elaborado pela autora . )
FIGURA 9 - EXPLICATIVO SOBRE A APLICACAO DA TECNICA DE

TRIANGULACAO
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3.3 UNIVERSO DA PESQUISA

Em relacdo ao processo de amostragem, Minayo (1994), afirma que a definicdo da
amostra a ser estudada € um dos principais elementos da metodologia. Na pesquisa, a
condicdo essencial para a selecdo da amostra estd pautada na identificacdo dos individuos
sociais, cuja relacdo com o problema de pesquisa seja bastante proxima. O sujeito de pesquisa
do presente estudo é o decisor de compra que utilizou a Internet para adquirir seu automovel
Renault, no periodo de 2004 e 2005, residente em Curitiba e regido metropolitana.

Cabe, portanto, afirmar que a amostra deste estudo foi tomada com intencionalidade,
marcada pelo fato de haverem sido entrevistados os cinco primeiros compradores encontrados
e disponiveis. Esta quantidade de entrevistados representa vinte e um por cento do total de
compradores encontrados na pesquisa documental, o qual somou vinte e trés compradores,
excedendo, portanto, 0s quinze por cento previstos no projeto. Além disso, a intencionalidade
também esteve presente na escolha dos participantes para o grupo de discussdo, uma vez que
todos os entrevistados foram convidados, junto a outros sete compradores que puderam ser
encontrados através dos dados levantados em fichas cadastrais. Apesar do convite abranger
doze sujeitos da pesquisa, na etapa do grupo de discussdao compareceram dois pesquisados.

Para Richardson e Peres (1985), a especificacdo da amostra deve conter: a area de
execucdo da pesquisa, a populacdo da pesquisa e a explicacdo do tipo de amostra, com seu
tamanho e forma de selecdo. Atendendo as recomendacOes dos autores, a amostra para 0
estudo constituiu-se de cinco compradores de automdveis Renault pela Internet, moradores de
Curitiba e regido metropolitana, que realizaram o processo de compra nos anos de 2004 e
2005 e cujas notas fiscais de compra estavam arquivadas na Concessionaria Globo Renault de

Sdo José dos Pinhais/PR. A forma de selecdo da populacdo da pesquisa se deu atravées de
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consulta aos arquivos da concessionaria e a escolha dos pesquisados foi a partir de sua
disponibilidade para participar, tanto das entrevistas quanto do grupo de discussao.
Em relacdo a representatividade da amostra, denota-se ndo representativa da

populacao, ja que ndo foram obedecidos os critérios de aleatoriedade e calculo amostral.

3.4 ANALISE DE DADOS

A metodologia de analise dos dados denominada andlise de contelido, pode ser
adotada tanto para pesquisas quantitativas quanto para qualitativas (TRIVINOS, 1995). Para
Bardin (apud TRIVINOS, 1995, p. 159), a anélise de contetido est& voltada para a apreenso
“[...] das motivacdes, atitudes, valores, crencas, tendéncias [...]”, em um estudo social.

A andlise de conteldo é adotada como um meio que viabiliza ao pesquisador o
estudo das relacGes de comunicacao entre 0s homens, enfatizando o contetdo das mensagens
emitidas. Para o presente estudo foram as mensagens verbais, expressas pelos sujeitos da
pesquisa, que serviram de base para a analise.

A delimitacdo das categorias de analise do estudo ocorreu a partir da elaboracéo da
fundamentacdo teorica acerca da Internet, do processo de decisdo de compra racional e dos
fatores influenciadores nas decisdes de consumo, classificados segundo o Modelo de Estimulo
e Resposta (KOTLER, 2005).

As categorias de analise deste estudo abrangem o seguinte arcabouco teorico:
CATEGORIAS DE ANALISE E ARCABOUGO TEORICO

Categoria de analise Subcategoria de analise Ferramental tedrico adotado
Fator psicolégico Motivacédo Teoria da Eqlidade e Teoria do Aprendizado
Social
Reconhecimento do problema . -
. Busca de informagdes Abordagem Racional do Processo de Decisdo de
Processo de decisdode A\ jiacig de alternativas Compra

compra Escolha do produto

Resultados finais
Racionalizacao Elementos cognitivos Teoria da Dissonéncia Cognitiva

Fonte: elaborado pela autora i )
FIGURA 10 - CATEGORIAS DE ANALISE E ARCABOUCO TEORICO DA PESQUISA
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Portanto, levando em consideracao a técnica de triangulacdo para a coleta de dados
(TRIVINOS, 1995), todas as informacdes levantadas foram analisadas a partir das categorias

de andlise e das respectivas teorias referentes.

3.5 LIMITACOES DA PESQUISA

Cabe elucidar algumas limitagdes identificadas durante o desenvolvimento do
estudo, visando apontar caminhos para futuras pesquisas.

A primeira limitagdo esta no fato de que as teorias acerca da motivacéo s&o, na sua
maioria, desenvolvidas para entendimento do individuo na organizacao de trabalho, e ndo em
um contexto social de consumo. Encontra-se, portanto, certa fragilidade nas generalizagOes
dos postulados das teorias escolhidas.

A metodologia qualitativa na coleta de dados pode ser citada como um limitante,
especialmente no que diz respeito a classificagdo dos pesquisados quanto a norma da
eqliidade. Colaborou, também, para impossibilitar a medicdo do grau de dissonancia
cognitiva, apesar do arcabouco tedrico apresentar solucdo pratica.

Finalmente, as informacGes de cadastro dos compradores de automéveis Renault via
Internet ndo eram atualizadas, ocorrendo que muitos ja haviam mudado de cidade ou nédo

foram encontrados nos telefones indicados.

3.6 TRAJETORIA DA PESQUISA

Alguns aspectos do projeto de pesquisa qualificado sofreram adequagdes, sendo o
primeiro deles a localizacdo geografica dos sujeitos da pesquisa, a qual passou de

Floriandpolis para Curitiba e regido metropolitana.
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Em decorréncia desta mudanca, o periodo de abrangéncia da pesquisa e o tipo de
automével adquirido pelos pesquisados também foram adaptados. Em virtude da
Concessionaria Globo Renault de Sdo José dos Pinhais/PR, viabilizadora do contato com 0s
sujeitos da pesquisa, ter sido inaugurada no ano de 2004, ndo ocorreram vendas no ano de
2003 de automoveis Clio Yahoo!. Sendo assim, o periodo abrangido pela pesquisa passou a
ser 0s anos de 2004 e 2005 e considerou-se todos os automdveis da montadora vendidos pela
Internet, ao invés de um modelo especifico.

Com as alteracOes executadas, a coleta de dados iniciou-se por uma pesquisa
exploratoria documental, junto aos arquivos da Concessionaria Globo Renault de S&o José dos
Pinhais/PR. Neste momento foram levantados os dados cadastrais dos compradores de
automodveis Renault pela Internet, tais como endereco e telefone, além das informacGes
concernentes aos dados demograficos da populagéo: sexo, idade, escolaridade e profissao.

Na sequéncia, os compradores foram contatados através de ligacdes telefbnicas,
realizadas aleatoriamente, conforme o atendimento ou ndo dos clientes. Neste momento se
verificaram quatro mudancas de domicilio e trés situacGes de telefones inexistentes, o que
tornou tais compradores invidveis para a execu¢do da pesquisa.

Os demais contatos telefénicos foram com o0s proprios pesquisados ou com pessoas
de seu relacionamento, presentes nos telefones indicados nas fichas cadastrais. As cinco
primeiras pessoas que concordaram participar das entrevistas foram visitadas e entrevistadas,
além de convidadas para participar do grupo de discussdao. O perfil demogréfico dos
entrevistados constituiu-se por trés mulheres e dois homens, faixa etaria entre 20 e 50 anos,
profissionais liberais com atua¢do autbnoma e em empresas privadas.

Para compor o grupo de discussdo, houve insisténcia nos contatos telefénicos com

outros sete sujeitos, visando o comparecimento de doze pesquisados. Entretanto 0 sucesso
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nesta abordagem foi pequeno, tendo sido realizado o grupo de discussdo com um total de dois
convidados.

O grupo de discussao ocorreu no dia 26 de janeiro, das 20h as 21h, na sala Helena
Colody do Hotel Pestana, localizado no Bairro Batel da cidade de Curitiba. Estiveram
presentes neste momento, além da pesquisadora e dos pesquisados, uma psicologa
moderadora e um técnico de filmagem. A conversa entre os pesquisados foi orientada através
de um roteiro de discussdo, elaborado a partir da analise feita nas entrevistas efetuadas
anteriormente. Todos os aspectos do roteiro foram abordados e discutidos pelos pesquisados.

Seguem anexos 0s roteiros das entrevistas e do grupo de discussao.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A andlise dos dados constitui-se no nucleo central da pesquisa. Distinguindo
“andlise” e “interpretacdo”, observa-se que, enquanto a primeira busca as relacGes entre o
fendmeno estudado e outros fatores, a segunda procura encontrar um significado mais amplo
para as respostas encontradas, lancando mao de outros conhecimentos ja adquiridos
(LAKATOS e MARCONI, 1991).

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa, sendo analisados e

interpretados segundo as teorias indicadas em tempo.

4.1 PROCESSOS E PRODUTOS DA ESTRUTURA MACROAMBIENTAL

A técnica de triangulagéo na coleta de dados, indicada por Trivifios (1995), sustenta
que a abordagem de fatos reais ndo pode negar sua existéncia sob condicgdes historicas,
culturais e sociais. Os processos e produtos, oriundos da estrutura macroambiental, nos quais
0 sujeito da pesquisa esta inserido, constituem um dos aspectos a serem considerados ao se
utilizar a técnica de triangulacéo, sendo que, para o caso em questdo, foram adotadas forcas
econbmicas, tecnoldgicas e sociais.

Em termos de economia, os anos de 2004 e 2005 para a inddstria no pais,
especialmente a automobilistica, podem ser considerados prosperos. Em 2004 a producéo
industrial cresceu em todas as areas pesquisadas pelo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica, sendo que a producéo de veiculos, reunindo automoveis, caminhdes e 6nibus,
cresceu 27,6% em relagdo a 2003 (PRODUCAO..., 2005). Devido ao baixo dinamismo do
mercado consumidor interno, houve um aporte nas exportacdes, corroborando a tese de que o
Brasil podera ser transformar em uma plataforma de exportacdes na industria automobilistica,

cuja realizacdo depende de uma politica econémica sustentada (DINAMISMO..., 2005).
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O ano de 2005 finalizou com um recorde na fabricacdo de veiculos, impulsionada
por um bom desempenho de vendas, tanto no mercado externo quanto interno. O crescimento
registrado neste ano foi de 10,7%, em comparagdo com o ano anterior. As vendas no mercado
interno s6é ndo foram maiores que as ocorridas em 1997, sendo que na opinido de Beer,
consultor especializado no setor automobilistico, “O mercado interno mostrou uma vitalidade
até surpreendente, apesar de o volume de vendas ter continuado a se concentrar nos veiculos
mais baratos.” (PRADO, 2006).

Para 0 ano de 2006, as previsdes sdo de crescimento continuado na industria
automobilistica, podendo alcancar cerca de 7%, em relagdo ao ano de 2005 (MERCADO...,
2006). As projecdes sdo cautelosas quanto as exportacdes, mas otimistas para as vendas no
mercado interno (MATTOS, 2005).

Em respeito ao aspecto tecnoldgico, cabe ressaltar o desenvolvimento de automéveis
bicombustiveis, ou seja, que aceitam tanto gasolina quanto alcool para o funcionamento do
motor. No ano de 2005 as vendas deste tipo de automdvel superaram as vendas dos movidos
exclusivamente a gasolina.

Ademais, a Internet denota-se como uma tecnologia cujo uso residencial encontra-se
em expansdo. Enquanto que, em 2001, havia 8,6% dos domicilios pesquisados munidos de
microcomputador ligado a Internet, em 2004 este indice passou a ser de 12,4% (BRASIL,
2005).

Quanto aos fatores sociais, indica-se a caracterizacdo do perfil demogréfico dos
compradores de automdveis Renault, através da Internet, nos periodos de 2004 e 2005. De um
total de vinte e trés compradores, quinze sdo do sexo feminino, representando 65,2% do total.
As profissdes sdo as mais variadas, sem predominancia de alguma.

Na figura a seguir observa-se a totalizacdo das informacdes demograficas levantadas,

em nameros absolutos.
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Informacdes demograficas dos compradores de automoveis Renault via
Internet nos anos de 2004 e 2005

Categoria Sub-categoria Total (unid.)
Sexo Masculino 8
Feminino 15
10 a 17 anos 1
Idade 18 a 39 anos 14
40 a 59 anos
60 anos ou + 0
1° grau 0
Escolarizacéo 2° grau
3°grau 12
Sem informacéo 9

Fonte: elaborado pela autora
FIGURA 11 - INFORMACOES DEMOGRAFICAS DOS COMPRADORES DE
AUTOMOVEIS RENAULT VIA INTERNET NOS ANOS DE 2004 E 2005 EM TOTAIS
ABSOLUTOS

Para demonstrar a faixa etaria dos compradores, adotou-se a divisdao em categorias de

idade oferecida pelo IBGE (BRASIL, 2005).

Faixa etaria dos compradores de
automoéveis Renault via Internet nos anos de
2004 e 2005

0 0% @ 5%

0O 35%

m 60%

D10al7 m18a39 O040a59 O60 oumais

i Fonte: elaborado pela autora i
FIGURA 12 - FAIXA ETARIA DOS COMPRADORES DE AUTOMOVEIS RENAULT

VIA INTERNET NOS ANOS DE 2004 E 2005
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O resultado de cinco por cento na faixa etaria de dez a dezessete anos ocorreu por
haver um comprador com quinze anos de idade. N&o houve comprador, neste periodo, com
sessenta anos ou mais.

Na escolaridade, observa-se que a maioria dos compradores cursou o nivel superior.

Escolarizacdo dos compradores de
automoveis Renault via Internet nos anos de
2004 e 2005

O 0% W 9%
0 26%

0 65%

‘ O 1°grau B 2°grau O 3°grau O Sem informagéo

_ Fonte: elaborado pela autora i
FIGURA 13 - ESCOLARIZACAO DOS COMPRADORES DE AUTOMOVEIS RENAULT

VIA INTERNET NOS ANOS DE 2004 E 2005

Verifica-se, também, que ndo houve comprador com escolaridade inferior ao
segundo grau.

Além dos dados demograficos levantados junto a populacdo de compradores, cabe
enunciar também algumas particularidades do ambiente social, no qual os pesquisados estdo
inseridos. Segundo pesquisa da Ogilvy Brasil, realizada em 2005, os consumidores atuais séo
mais atentos, informados, exigentes e cautelosos nos gastos. Os resultados apontam para um
novo ciclo de motivacdes de consumo, caracterizado pela seqiiéncia “posso, quero, devo,
mere¢o”. Dentre os fatores que justificam a mudangca no comportamento do consumidor
brasileiro, a Internet aparece ao lado da globalizacdo e queda do poder aquisitivo

(CONSUMIDOR..., 2005).
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Alguns indicadores econémicos da cidade de Curitiba também auxiliam na
caracterizagdo do macroambiente social dos pesquisados: (a) de 1991 a 2003 foi a capital com
maior crescimento médio populacional; (b) o potencial de consumo anual da cidade é de U$
7,5 bilhdes, maior do que da cidade de Porto Alegre; (c) o consumo per capita dos moradores
da cidade é quase o dobro da média nacional; (d) possui as maiores porcGes de classe A/B

entre os grandes centros do pais (GONCALEZ, 2004).

4.2 ELEMENTOS PRODUZIDOS PELO MEIO DO SUJEITO

Os elementos produzidos pelo meio do sujeito da pesquisa constituem um segundo
aspecto a ser levantado, segundo a técnica de triangulagdo para a coleta de dados
(TRIVINOS, 1995). No contexto de compras de automéveis Renault via Internet, nos anos de
2004 e 2005, considerou-se as promogcdes realizadas pela Renault e as estatisticas nacionais
de compras via Internet.

E importante que as promogdes comerciais da época sejam abordadas, uma vez que
0s proprios pesquisados apontaram para sua existéncia quando questionados sobre o0s
processos simbdlicos, em entrevista pessoal.

No final do ano de 2003 a Renault disponibilizou um site especial para o0s
interessados no automovel Scénic, onde foram apresentados 0s modelos 2004 e as promogdes
de vendas. A novidade consistia em que o internauta poderia vivenciar uma experiéncia
interativa com o automovel, além de agendar uma visita na concessionaria mais proxima para
fazer o test drive.

Com uma estratégia focada no puablico-alvo de internautas, a Renault desenvolveu,
em abril de 2004, um desafio em seu site: a promogdo Clio Dynamique. Consistia no
participante criar um texto para comercial de réadio, ressaltando uma caracteristica marcante

do automdvel. Os dez melhores, julgados pela criatividade, originalidade, clareza de
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expressao e correcdo gramatical, foram premiados com um kit de miniaturas de veiculos
Renault e tiveram seus textos gravados em formato de spot de radio. Na sequéncia os
comerciais foram disponibilizados no site e os internautas puderam votar e escolher o melhor,
o qual levou um automével zero quilémetro como prémio.

Uma promoc¢édo semestral realizada pela Renault denomina-se “Financeira Renault
Portas Abertas”. Trata-se de ofertas com precos especiais em toda a linha de automdveis
Renault, bem como nos itens acessérios que ndo pertencem a série. Em margo de 2004 esta
promogéo foi acompanhada pela promocdo “Jogo da Chave”, onde cerca de oitocentos mil
clientes potenciais foram convidados a visitar uma concessionaria e receber uma chave para
tentar acionar o motor do automovel Clio Dynamique, exposto no show room da loja. Aqueles
que conseguiram levaram o veiculo para casa, totalizando trés automoveis premiados. Além
disso, foram sorteados equipamentos eletroeletronicos, através de cupons. Os clientes do
canal de distribuicdo de marketing Internet puderam adquirir seus automoveis por precos
especiais, pintura metalica e frete gratuito.

No més de junho de 2004 outra promocdo foi organizada pela montadora, a “Renault
Ganhou” ofereceu aos clientes taxas peculiares de juros, inclusive zero por cento em um
determinado tipo de plano de financiamento, e sorteio de trés automdveis Clio Sedan O
Boticario. Pregos especiais foram oferecidos nos automdveis Clio comercializados através do
portal de vendas. Nesta oportunidade os clientes que ja possuiam automdéveis Clio O Boticério
receberam bdnus exclusivos para adquirir a nova versao do veiculo.

Em setembro de 2004 a Renault promove a “Operacgédo Portas Abertas”, envolvendo
tanto os automdveis zero quildbmetro quanto os veiculos seminovos. Sdo oferecidas taxas
especiais de financiamento e um plano com taxa zero. Finalizando o ano, em novembro volta
a acontecer a promogédo “Financeira Renault Portas Abertas”, com a repeti¢do do “Jogo da

Chave” e a premiacdo de trés Clio Hi-Flex zero quilémetro.
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O calendario de promog¢6es da montadora, no ano de 2005, inicia-se em janeiro com
a promocdo “Nossos clientes sdo nossos melhores vendedores”, na qual os clientes sdo
convidados a trocar seu automoével por um modelo zero quildmetro e a indicar um amigo,
através do site da empresa, concorrendo ao sorteio de um Clio Hi-Flex. Nos meses de abril e
outubro surge novamente a promocdo “Financeira Renault Portas Abertas” e o “Jogo das
Chaves”, onde mais uma vez os potenciais clientes sdo premiados com trés automoveis zero
quilémetro e participam do sorteio de um quarto veiculo. O atrativo desta promogdo, como
anteriormente, é a oferta de taxas especiais de financiamento e de bénus promocionais que
reduzem o preco de tabela dos automoéveis.

Com respeito as vendas pelo canal de distribuicdo de marketing Internet, a
montadora declara, através de seu diretor de marketing, “Verificamos que 0 nosso cliente usa
mais a Internet e entdo decidimos apostar nisso. Até agora, o retorno tem sido muito positivo,
0 que reforga o sucesso da proposta Renault” (RENAULT, 2004).

O portal de vendas da empresa permite ao cliente montar seu préprio carro, simular
valores de financiamento e interagir com a rede comercial de todo o Brasil. O processo de
compra pela Internet segue uma seqiiéncia em que o cliente simula suas opg¢oes, escolhe a
preferida, preenche um cadastro, confirma seu pedido e imprime um boleto de pagamento
para efetuar um compromisso de compra. A empresa oferece a pré-aceitacdo do
financiamento para os compradores na Internet e possibilita o rastreamento do pedido no
proprio site (RENAULT, 2004).

No Brasil, o varejo online vem evoluindo a cada ano em termos de faturamento,

conforme apresentado na figura 14 (E-COMMERCE, 2006):
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Faturamento anual do e-commerce
R$ 2,3 bi

R% 1,75 bi

R$ 1,2 bi

R% &50 mi

R% 549 mi

200 2002 2003 2004 2003

Fonte: www.e-commerce.org.br

FIGURA 14 - FATURAMENTO ANUAL DO E-COMMERCE NO BRASIL

Os produtos mais comercializados através da Internet sdo aparelhos de CD e DVD,
livros e revistas e informatica. O perfil demogréfico dos consumidores brasileiros pode ser
descrito como, na sua maioria: do sexo masculino, com escolaridade de nivel superior, com
renda familiar entre mil e trés mil reais e idade entre trinta e cinco e quarenta e nove anos (E-
COMMERCE, 2006).

Analisando a velocidade de difusdo da tecnologia Internet, junto & populagdo
mundial, é possivel verificar que o radio levou trinta e oito anos para ser difundido, a
televisdo levou dezesseis anos, a televisdo a cabo se difunde ao longo de dez anos e a Internet
alcangou um alto grau de difusdo apds cinco anos (MORGAN STANLEY apud BRASIL,
2001).

No inicio de 2001 o Brasil ocupava a décima primeira posi¢do, na lista dos paises
lideres em namero de hosts, ou seja, computadores centrais que permitem a um ou a varios
usuarios se comunicarem em rede com outros computadores. Em relagdo aos paises do
continente americano, o Brasil estava na terceira posi¢do e na primeira com relagao aos paises

da América do Sul. A taxa de expansdo do Brasil neste indice tem sido acima da média
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mundial, denotando a rapidez da evolugdo da Internet no pais. Em termos de conexdes, 0
Brasil encontrava-se, no ano de 2000, na nona colocacdo no ranking mundial, a frente de
paises como Russia e Franga (BRASIL, 2001).

Apresentava-se assim, portanto, 0 ambiente em que 0s sujeitos da pesquisa estavam

inseridos na ocasido da compra de seus automaveis, via Internet.

4.3 PROCESSOS E PRODUTOS CENTRADOS NO SUJEITO

Seguindo o escopo da técnica de triangulacdo (TRIVINOS, 1995), 0s processos e
produtos centrados no sujeito da pesquisa foram levantados através de entrevista pessoal
semi-estrutura e da reunido de um grupo de discusséo.

Utilizando como guia as cinco etapas do processo de decisdo de compra, em uma
perspectiva racional (KOTLER, 2000 e SOLOMON, 2002), e alguns trechos dos depoimentos
dos pesquisados, se pode realizar algumas afirmagdes acerca da operacionalizacdo do

processo de compra de automoveis Renault através da Internet.

4.3.1 Etapa de reconhecimento da necessidade

O tipo de decisdo de compra interfere na tomada de decisdo do consumidor, sendo
que bens mais caros e complexos exigem maior ponderacdo por parte do comprador e a
participacao de outros no processo (KOTLER, 2005).

O inicio do processo de decisdo de compra consiste na identificacdo, por parte do
individuo, de uma necessidade ou no reconhecimento de um problema. Os profissionais de
marketing podem atentar para os estimulos mais freqiientes, levantados em pesquisas junto

aos consumidores, elaborando ofertas condizentes (KOTLER, 2005).



88

Solomon (2002, p. 211) exemplifica a etapa de reconhecimento do problema
afirmando: “Uma pessoa que inesperadamente fica sem gasolina na estrada tem um problema,
assim como a pessoa que se torna insatisfeita com a imagem de seu carro, embora nédo haja
nada de errado com seu funcionamento”.

No presente caso, 0s pesquisados afirmaram ja utilizarem outro automével antes da
aquisicdo. Para todos esta realidade determinou a necessidade de uma nova compra, na

medida que a posse do antigo automdvel ndo se caracterizava como uma situacdo adequada.

O carro que eu tinha era um carro grande [...] e eu tinha bastante dificuldade para
estar estacionando, eu cheguei a bater o carro também. [...], desde o primeiro
momento em que eu comecei a usar 0 carro eu ndo me identifiquei com ele [...]
(Entrevistado 1).

Uma das formas de surgimento de um problema estd no reconhecimento de uma
oportunidade, ou seja, quando o individuo modifica seu estado ideal, desejando internamente
algo diferente daquilo que possui (SOLOMON, 2002).

Dentre os pesquisados, a percepcao da necessidade de adquirir um automovel adveio

de algumas tensBes provocadas por expectativas intrinsecas, referentes a sua individualidade.

Eu sentia necessidade de ter um carro meu (Entrevistado 4).
Al eu pus na cabeca que eu queria trocar, de qualquer jeito (Entrevistado 1).

[...] nds temos uma idéia de sempre trocar o carro quando ele atingir 100 mil
quilémetros (Entrevistado 3).

Do momento em que a necessidade de adquirir um novo automdvel foi reconhecida
até a execucdo da compra passou-se um tempo razoavel, para quatro dos cinco entrevistados.
Apenas para um deles este tempo foi breve, em virtude da exigéncia de utilizar o veiculo

como ferramenta de trabalho.

Eu usei este carro anterior durante 2 anos [...]. (Entrevistado 1)

[...] demorou, praticamente um ano pra que eu comprasse realmente um automaovel.
(Entrevistado 2)

O carro (anterior) ja estava com mais de 100 mil quilémetros [...]. (Entrevistado 3)

[...] eu fiquei um ano inteiro trabalhando pra guardar o dinheiro para comprar.
(Entrevistado 4)
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Considerando-se o tempo dedicado pelos entrevistados para realizar a compra do
automovel, cabe afirmar que a compra de automéveis Renault pela Internet se tratou de uma
solugdo ampliada do problema, uma vez que esta modalidade implica em extensa coleta de

informacdes e avaliacdo cuidadosa das alternativas (SOLOMON, 2002).

4.3.2  Etapa de busca de informagdes

A busca de informacdes adequadas para a solugdo de um problema reconhecido
constitui a proxima etapa de um processo de decisdo de compra racional (SOLOMON, 2002).

Os entrevistados denotaram, em suas declaracdes, a realizacdo de um processo
denominado pesquisa pré-compra, cujo escopo consiste na procura de informacdes especificas
acerca de uma oferta que se acredita atender a uma necessidade percebida (SOLOMON,
2002).

As fontes internas de informagéo, formadas por experiéncias anteriores ou culturas
de consumo, auxiliam no processo de decisdo de compra, haja vista que todos possuem algum
grau de memoria para vivéncias anteriores com produtos (SOLOMON, 2002). Um dos
entrevistados citou a utilizagdo de fontes internas de pesquisa, ressaltando seu desgosto com

uma determinada marca de automovel e a exclusdao da mesma em suas consultas.

Entdo, eu acessei o site da Ford, depois... da General Motors, da Chevrolet eu ndo
acessei, que eu ndo gosto dos carros deles. (Entrevistado 4)

Conhecer o automovel, por té-lo utilizado anteriormente, consistiu em fonte de
informacao suficiente para dois entrevistados.

[...] como eu ja tinha um Renault, era um carro que eu gostava de fato. (Entrevistado
5)

[...] eu ja conhecia o veiculo. Sobre o veiculo ndo busquei informacdo nenhuma.
(Entrevistado 3)

Uma suposicdo utilitaria para a busca de informacdes, a qual postula que o individuo

permanece captando informacdes até que isto se torne oneroso, implica no fato de que fontes
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consideradas mais valiosas sdo acessadas com prioridade (SOLOMON, 2002). Com excegéo
de um entrevistado, os demais apontaram a Internet como fonte de pesquisa de informagoes
para 0 processo de compra de seu novo automovel, sendo que dois deles afirmaram ter dado
inicio as consultas com o auxilio da Internet.
[...] esse primeiro contato através de Internet [...]. (Entrevistado 4)
Para um dos entrevistados, esta fonte de informacdo ndo ensejou um estimulo
suficiente para motivar a movimentacao no sentido da compra.

No comeco era sé Internet. [...] Via as condicdes [...] monte o seu carro. Ai nunca
me entusiasmava. (Entrevistado 2)

Por outro lado, 0 mesmo entrevistado preferiu a Internet ao comparar o que dela
recebeu, em termos de informacoes, e sua experiéncia no contato com a concessionaria.

[...] devo dizer que a Internet € bem melhor do que vocé estar la na concessionaria.
Porque eles ndo te atendem bem. A maioria das pessoas ndo tem tanta
disponibilidade e ndo te d&o tantas opc¢Bes quanto vocé vé que tem na Internet.
(Entrevistado 2)

Solomon (2002, p. 213) afirma que muitos consumidores economizam na busca de
informacdes, consultando poucas fontes antes de decidir, evitando as fontes “ndo-
tendenciosas”. Para o autor este padrdo é recorrente em decisfes que envolvem bens duraveis,
como automoveis, ainda que representem investimentos significativos.

Todos os entrevistados indicaram a concessionaria como uma fonte de informacao,

sendo que apenas um deles encaminhou-se diretamente até este local sem haver consultado
outras fontes antes.
[...] eu fui a Renault, fui conduzido ai por falta de escolha. (Entrevistado 5)
A opinido de amigos e conhecidos também aparece como uma fonte de informacao
utilizada pelos compradores, sendo que um dos entrevistados iniciou suas pesquisas junto aos
mesmos.

Primeiro, comecei a conversar com os amigos. (Entrevistado 1)

Com certeza, tive influéncia de amigos. (Entrevistado 4)
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Quanto ao tipo de informacdo procurada, Solomon (2002) afirma variar de acordo
com a experiéncia anterior acerca do bem. Para o autor, aqueles que possuem melhor nocdo
sobre o0 que é realmente relevante empreendem uma pesquisa seletiva, concentrando seus
esforgos e procurando informacdes especificas.

A busca de informagbes em revistas técnicas foi apontada apenas por um dos
entrevistados, o qual afirmou acessar esta fonte com um objetivo especifico: encontrar a lista

dos automoveis mais vendidos.

[...] 0 que mais me chamou atenc¢do nestes veiculos de comunicacao é que eu peguei
uma revista, destas revistas que falam de carro. [...] eu fui olhar no ranking dos
carros, destas de vendas, quais eram as marcas que estavam nos rankings dos mais
aceitaveis, dos mais consumidos. (Entrevistado 1)

Desta forma pode-se entender que a etapa de coleta de informagfes ensejou um
momento vivenciado por todos os entrevistados, considerando-se que todos declaram algum

tipo de pesquisa, tanto em fontes internas quanto em fontes externas.

4.3.3  Etapa de andlise das alternativas

Grande parte do esforco realizado em uma deciséo de compra se concentra na etapa
de andlise das alternativas, haja vista a variedade de bens ofertados (SOLOMON, 2002).

Para realizar a andlise das alternativas o consumidor organiza, inicialmente, uma
estrutura denominada conjunto evocado, a qual compreende “As alternativas ativamente
consideradas durante o processo de escolha [...]” (SOLOMON, 2002, p. 218). Nesta estrutura
estdo presentes os produtos do conjunto de recuperacdo, ou seja, aqueles que o consumidor
recorda servirem para o atendimento de sua necessidade, somados aqueles produtos que
predominam no ambiente de vendas, aos quais 0 consumidor teve contato na etapa de busca

de informacGes.
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Os automoveis Renault, comercializados pela Internet, estavam presentes no

conjunto evocado dos entrevistados ora como parte do conjunto de recuperacdo, ora como

predominantes no ambiente de vendas.

Fui, pesquisei primeiro. Dentro desta pesquisa, de certa forma, eu selecionei
algumas marcas [...] Entdo essa reducdo ja fez com que eu tivesse 3 ou 4
alternativas. (Entrevistado 1)

Eu tinha uma carro anterior idéntico ja de cinco anos. (Entrevistado 3)
Eu optei pela Renault porque, bom eu sou arquiteta, entdo eu avalio muito o design
dos carros [..] Entdo eu gosto muito do design da Renault e da Peugeut.

(Entrevistado 4)

Até como eu ja tinha um Renault, era um carro que eu gostava de fato. (Entrevistado
5)

Na medida que o consumidor encaminha uma solucdo ampliada do problema,

desenvolve uma andlise cuidadosa das ofertas disponiveis. Conforme indicado na etapa de

reconhecimento do problema, os entrevistados demonstraram que a compra de seus

automoveis Renault pela Internet se classifica como uma solugdo ampliada. Portanto, nota-se

que eles selecionaram alguns critérios para a analise das alternativas de compra.

Um ponto indicado por todos os entrevistados foi a experiéncia com o veiculo.

Percebe-se, em suas declaragbes, que vivenciar a direcdo do automovel foi um critério

determinante para a escolha, pois aqueles que ainda ndo possuiam esta experiéncia

procuraram realiza-la atraves do test drive, oferecido pela loja, antes da decisdo final de

compra.

[...] quando eu peguei o carro para dirigir eu fui sentindo aquele que me agradava
mais. (Entrevistado 1)

[...] eu fui nas lojas [...] vi as op¢Bes que eles tinham pra me dar e fiz o test drive.
(Entrevistado 4)

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), o conjunto de critérios auxilia o

consumidor na comparacdo entre as alternativas do conjunto evocado. Os autores apontam

gue uma das maneiras para reduzir o nimero de alternativas € selecionar um atributo do

produto, imprescindivel na opinido do consumidor, e descartar as ofertas que ndo possuirem
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tal atributo. Entretanto, ainda assim podem restar muitas opc¢des. A sugestdo e, entdo, alcar
atalhos ou niveis extremos, minimos ou maximos, de um atributo comum as alternativas.

As declaracBes de dois entrevistados afirmaram o uso de tal artificio para a analise
das alternativas, sendo que o atributo escolhido para caracterizar-se em nivel minimo foi o
preco.

Entdo, foi basicamente preco. (Entrevistado 2)

Preco, s6 preco. (Entrevistado 3)

A marca do automdvel também foi citada pelos entrevistados como aspecto
importante na analise das alternativas, no entanto, para um dos entrevistados configurou-se

como uma imposicao, dadas as circunstancias do momento.

Fui em outras marcas, s6 que ninguém me dava nada por um Renault semidemolido.
[...] Entéo eu fui a Renault, fui conduzido ai por falta de escolha. (Entrevistado 5)

De acordo com Kaotler (2005), o consumidor organiza um conjunto de crencas de
marca, que constitui a imagem da marca em questdo. Isto varia de acordo com as vivéncias
anteriores e conforme o consumidor posiciona sua atencdo as mensagens veiculadas sobre a
marca. Um entrevistado denotou o desenvolvimento de uma imagem da marca Renault como

sendo voltada para o publico feminino.

[...] eu acho que o que mais me chamou atencdo nestes veiculos de comunicagdo é
que eu peguei uma revista, destas revistas que falam de carro [...] a Renault néo era,
ndo estava no ranking, mas ela vinha com um chamado, assim, de ser um carro
feminino. Que as mulheres estavam comprando, e tal. E isso chamou muito a
atencdo. (Entrevistado 1)

4.3.4  Etapa de selecdo da alternativa

Ja tendo elaborado as comparacgdes entre as alternativas, 0 consumidor decide sobre
qual delas optar. Segundo Kotler (2005), forma-se entdo uma intencdo de compra, mas dois

fatores podem interferir na decisdo final: a atitude das outras pessoas e situacGes imprevistas.
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Os entrevistados ndo declararam sua opinido quanto a atitude de seus pares ou
influenciadores sobre os veiculos Renault comercializados via Internet. No entanto,
demonstraram vérias situa¢cdes imprevistas que poderiam modificar sua escolha.

Uma das situa¢Bes impostas pelo contexto de compra pela Internet é o fato do bem
ndo estar disponivel na loja, no momento da compra. Isto provocou um sentimento negativo

em um dos entrevistados, enquanto outro afirmou isto ser irrelevante.

[...] eu fiquei um pouco frustrada porque eu queria estar vendo o carro. (Entrevistado
1)

Pra mim tanto fazia, eu queria um carro, ndo dava, eu precisava urgente.
(Entrevistado 5)

O bem adquirido através da Internet, além de ndo estar disponivel imediatamente,

demorou um certo tempo para ser entregue aos compradores.

Como vocé ndo chegou com o carro, ele vai demorar ainda [...]. (Entrevistado 1)
[...] fizemos outras papeladas e dai esperamos o carro [...]. (Entrevistado 2)
Demorou algum tempo pra chegar o carro [...]. (Entrevistado 3)

[...] demorou uma semana pra vir [...]. (Entrevistado 4)

Outra circunstancia inesperada foi que algumas opg¢des de escolha, na configuracéo

do automavel, ndo estavam disponiveis aos compradores via Internet.

[...] aquele negdcio de vocé monta seu carro, ndo é bem assim [...] ndo tem a cor que
vocé quer [...]. (Entrevistado 2)

Eu ndo poderia escolher muitas op¢des. Era da forma que ele era apresentado Ia. Eu
ndo poderia escolher uma cor diferente, um acessério a mais [...]. (Entrevistado 3)

Quanto as regras de decisdo de compra ndo-compensatérias, observa-se que 0 uso da
regra lexicogréfica aparece na declaracdo de um entrevistado. Trata-se da escolha da marca
que é mais bem posicionada com relacdo ao atributo mais importante para o consumidor,
sendo que, no caso de empate entre marcas, compara-se quanto ao segundo atributo mais

valioso (SOLOMON, 2002).

Entdo eu gosto muito do design da Renault e da Peugeut. S6 que a Peugeut ndo me
deu orcamentos tdo bons quanto a Renault. Por isso que dai, depois, eu fiquei com a
Renault mesmo. (Entrevistado 4)
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Os discursos dos entrevistados denotaram que, para realizar a compra na Internet,

contaram com a ajuda de um vendedor na loja. Em apenas um dos casos a compra foi feita

pela Internet acessada em casa, sem prescindir, entretanto, da presenca de um vendedor.

Na verdade o rapaz (vendedor), ele entrou comigo no site da Renault, a gente fez
todo o processo, ele me acompanhou [...]. (Entrevistado 1)

O rapaz da Renault (vendedor) foi até minha casa e |4 a gente escolheu o veiculo que
estaria disponivel, que eles tinham no estoque. (Entrevistado 2)

Entdo ndo fui eu que entrei na Internet e fiz a compra. O préprio vendedor fez o
pedido, pelo computador da concessionaria aqui em Sdo José, pela Internet.
(Entrevistado 3)

[...] a gente ficou la, e tal, langando os dados na Internet, até comprar. (Entrevistado
4)

A existéncia do canal de distribuicdo Internet foi decisiva para viabilizar a compra no

caso de trés entrevistados, tendo sido a Unica maneira de adquirir o veiculo dentro das

condicdes esperadas.

[...] eu me dirigi até a agéncia e, durante a negociacdo o vendedor ndo tinha o
mesmo pre¢o, que o preco da Internet. Entdo eu mostrei pra ele o impresso que eu
fiz do site e ele falou: entdo vamos fazer a compra deste veiculo que vocé viu no site
[...]. (Entrevistado 3)

Eles foram, foram ver [...] ndo encontraram o que eu queria [...] de repente chegou o
vendedor [...] e falou assim [...] tem um carro aqui que eu encontrei pela Internet.
(Entrevistado 4)

[...] a Renault ndo tinha como me oferecer o que eu queria especificamente [...]
Acontece que este que estava a venda, estava a venda no sistema de Internet.
(Entrevistado 5)

A operacionalizacdo da compra pela Internet pareceu complicada para um dos

entrevistados.

[...] porque é pouco complicadinho, assim, s6 pra preencher todos os dados [...].
(Entrevistado 4)

4.3.5  Etapa de resultado final

Na quinta etapa do processo de decisdo de compra 0 consumidor experimenta algum

grau de satisfagdo ou de insatisfacao, influenciando seu comportamento posterior (KOTLER,
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2005). A satisfacdo levou a recompra do bem, conforme observado nas declaracGes de dois

pesquisados.

Eu ja possuia o carro, gostava muito do carro e acabei pegando uma versdo mais
nova. (Entrevistado 3)

Até como eu ja tinha um Renault, era um carro que eu gostava de fato. Ele tinha
algumas restrigdes, mas qualquer coisa sempre vai ter restricdes, coisas boas e coisas
ruins. (Entrevistado 5)

Os compradores de automdveis Renault pela Internet fizeram declaragBes positivas

guanto ao processo de compra realizado.

Al eu vi, ndo, realmente eu fiz uma boa compra. (Entrevistado 1)

[...] por enquanto esta tudo 6timo [...]. (Entrevistado 2)

[...] com relagdo a compra em si, foi uma compra perfeita. (Entrevistado 3)
Acho que fiz uma boa compra. (Entrevistado 4)

O processo sim. O processo, a parte burocratica sim. (Entrevistado 5)

Declararam, também, que estéo satisfeitos com o bem adquirido.

A\ depois vocé vai usando, e vai se adaptando ao bem, vamos dizer assim. Eu estou
super satisfeita. Nao troco mais [...]. (Entrevistado 1)

Bom, muito bom. Eu gosto do meu carro. (Entrevistado 2)

E dai t6 super contente com ele, nossa. (Entrevistado 4)

Segundo Kotler (2005), a presenca de algum grau de satisfagdo faz com que o

consumidor fale bem a respeito do produto, da marca e da aquisi¢do. Observa-se que um dos

compradores de automdveis Renault, via Internet, recomendaria a compra a outros.

[...] com certeza repetiria. Recomendaria [...]. (Entrevistado 2)

Os canais de distribuicdo de marketing possibilitam o acesso ao produto ou servico,

por parte do consumidor (KOTLER, 2005). Quando uma empresa utiliza dois ou mais tipos

de canais de comercializa¢do para oferecer um mesmo produto, estd adotando a politica de

canais multiplos (LAMB, HAIR e McDANIEL, 2004). Este contexto é apresentado por Kotler

(2005, p.298, grifo do autor) como “canais hibridos”. O autor aponta que as empresas

precisam certificar-se do bom andamento dos trabalhos, no caso da adogéo de canais hibridos,
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uma vez que a intencdo € acomodar melhor as predilecfes para negociar de cada segmento-
alvo. Pode-se afirmar que a Renault adota a politica de canais hibridos, ou canais multiplos,
devido a disponibilizacéo, aos seus clientes, da Internet como um canal de compra.

O uso da Internet como canal de compras promoveu um sentimento de tranquilidade

para os entrevistados.

[...] foi feito em casa, com a maior tranquilidade possivel [...]. (Entrevistado 2)
N&o vi nenhum empecilho, foi uma coisa tranquila [...]. (Entrevistado 3)

Depois, tranqlilo. (Entrevistado 4)

Um dos entrevistados demonstrou desconfianga em relagdo ao resultado final de sua

compra, no sentido de receber ou ndo aquilo que adquiriu pela Internet.

Tive aqueles receios anteriores... sera que vai vir do jeito que era... porque eu nao
estava vendo o carro [...]. (Entrevistado 1)

O aspecto de impessoalidade, presente nas compras através da Internet, foi levantado

por um comprador como sendo algo negativo.

Eu ainda fiquei com criticas quanto a esse processo de compra pela Internet. Ndo
gostei dele, tanto que eu falei para vocé... ndo me considerei comprando pela
Internet. Achei que fica muito impessoal, € muito novo, vocé nao esta acostumado a
fazer compras pela Internet. (Entrevistado 1)

Ao comparar a compra de um automovel pela Internet e pelo canal de vendas

tradicional, um entrevistado declarou preferéncia pelo novo canal.

O processo de compra foi muito tranquilo, porque ja vivenciei a compra de outros
carros, com meus pais, que era direto na concessionaria. Uma dor de cabeca, sabe,
uma burocracia enorme, e ndo passamos por isso. E tivemos a comodidade do rapaz
(vendedor) ir até a minha casa, assim. Que era coisa que eu ndo imaginava, jamais.
Usar a minha Internet pra fazer a compra, sabe. Mas, acho que resumindo o processo
foi super tranquilo, super agradavel. (Entrevistado 2)

O aspecto seguranga, nas compras realizadas pela Internet, evidencia uma

preocupagao comum aos entrevistados.

[...] a Unica coisa que eu tenho receio é a questdo de... esse negdcio de colocar carto
de crédito... seguranga mesmo. (Entrevistado 2)

O acesso a Internet hoje é facilitado, mas vocé ndo pode utilizar em ambiente
publico, porque pode ter virus, vocé tem que usar sempre 0 mesmo computador,
estar sempre atualizando... e as empresas vendem, mas ao mesmo tempo nado
oferecem uma garantia perfeita da compra. Isso é, ndo tem uma garantia de que eu
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estou comprando e de que ninguém vai clonar meu cartdo, ou ninguém vai
simplesmente utilizar este cartdo para usar minhas informagdes, os meus dados
pessoais para outras situacdes. (Entrevistado 3)

Vocé tem que ter muita confianca no site que vocé ta entrando para evitar, desvio,
enfim, ser roubado, racker, por ai afora. [...] tem que ter alguns cuidados, mesmo
assim tem sempre um certo grau de risco. (Entrevistado 5)

Conforme Lamb, Hair e McDaniel (2004), faz-se importante reduzir qualquer divida
do consumidor sobre sua decisdo, visando evitar a presenca de dissonancia cognitiva, a qual é
a presenca de uma tensdo interna devido a inconsisténcia entre suas crencas e valores e 0
comportamento realizado. No caso de condicBes de consumo, a presenca da dissonancia
cognitiva promove davidas quanto ao resultado final da compra realizada. Para reduzi-la, os
consumidores adotam posturas justificadoras, buscando informacdes que reforcem idéias
positivas sobre a compra, evitando informacgdes que contradigam sua decisao ou desistindo da
compra.

O automovel Renault promoveu, como resultado final, algum grau de dissonancia

cognitiva para um entrevistado.

Quanto ao carro, minha expectativa ao resultado do carro. Eu acho que essa [...]
relagdo custo-beneficio, eu acho ele muito caro para o que oferece. [...] eu realmente
acho que ele oferece pouca qualificacdo pra relacdo de preco que ele tem.
(Entrevistado 5)

Outro entrevistado também evidenciou algum grau de dissonancia cognitiva em

relacdo aos precos praticados nos canais de venda tradicional e eletronico.

[...] € muito estranho vocé conseguir um pre¢o melhor na Internet do que o pre¢o na
prépria loja. (Entrevistado 3)

4.4 O FATOR PSICOLOGICO MOTIVAGAO E SUA INFLUENCIA NO PROCESSO

DE DECISAO DE COMPRA

De acordo com Solomon (2002), quando o consumidor identifica discrepancia entre
seu estado presente e o estado que considera ideal, move-se para reduzi-la, vivenciando um

certo grau de excitacdo denominado impulso.
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Segundo a Teoria da Equidade (HUSEMAN, HATFIELD e MILES, 1987) verifica-
se que o incébmodo sentido por um individuo, ao avaliar sua condi¢cdo de eqliidade, 0 mobiliza
para a sua reducdo através de variados meios.

No estudo em questdo, observa-se com clareza uma mobilizacdo, por parte dos
compradores de automdveis Renault via Internet, para a reducdo de tensdes, as quais sao
geradas por diferencas entre aquilo que gostariam de possuir e 0 que possuem antes da
compra.

Sob um contexto de aquisicdo de automovel, trés entrevistados se declararam
pertencentes a categoria de habilitados, considerando-se o continumm da sensibilidade a
equidade (HUSEMAN, HATFIELD e MILES, 1987). Eles afirmaram preferir receber um
retorno maior, na relacdo com o bem, do que aquilo que investiram. Apesar de nao
acreditarem na vantagem financeira, eles esperam vivenciar uma vantagem psicoldgica,

conforme depoimentos:

Em relacdo ao retorno financeiro, o automovel sempre deprecia. Mas em relacdo a
outras vantagens, a outras coisas [...] eu investi e estou recebendo um pouco a mais
por esta questdo, mesmo, psicolégica que eu cologuei na compra do veiculo.
(Entrevistado 1)

Realmente néo sei se no custo total, assim, se for fazer na ponta do lapis esta sendo
vantajosa pra mim, mas... (Entrevistado 2)

Uma vantagem pratica, ligada ao uso do automovel, também foi apontada por um

entrevistado.

Quero tirar o maximo possivel do carro. Que ele me custe 0 menos possivel e me
renda 0 maximo possivel. (Entrevistado 5)

Quanto aos dois entrevistados que se declararam sensiveis a equidade, torna-se
possivel verificar que acreditam no equilibrio da relagdo com o automdvel. Em suas

declarac6es, denotou-se alinhamento com a norma da equidade:

[...] ndo adianta nada comprar um carro que no mercado tem um valor muito alto e
na hora de revenda ele tenha um valor muito baixo. (Entrevistado 3)

[...] eu invisto uma quantia e recebo por aquilo. Entdo é uma relagdo de troca. Entre
o comprador e o vendedor. Entdo, ficamos quites. (Entrevistado 4)
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Para os pesquisados, a vantagem em possuir um automovel € a liberdade que ele
proporciona ao seu usuario. A desvantagem consiste no seu custo de manutencdo, bem como
no perigo que ele representa, em termos de violéncia no transito. Apesar de apontarem as
desvantagens com certa seriedade, demonstraram superioridade da vantagem vivenciada,

conforme o discurso que segue:

Vocé tem um conforto, de vocé poder ir a locais e sair a hora que vocé quiser, ndo
depender de énibus... é muito confortavel realmente. [...]JMais vantagens...
(Entrevistado 1)

Mas, vantagem, vantagem enorme, né. Mais vantagens. VVocé vai para onde vocé
quer, quando vocé quer. (Entrevistado 2)

Eu teria mais vantagens economicamente (se ndo tivesse carro), em questdo de
conforto seria desvantajoso, porque eu ndo poderia ir e vir a hora que eu bem
entendesse. (Entrevistado 3)

Mas eu acho que a vantagem maior, mesmo, de ter um carro é a questao da liberdade
[...]. De vocé tornar tua vida mais pratica, mais dindmica. (Entrevistado 4)

Completando o quadro tedrico sobre motivacao, adotado neste estudo, a Teoria do
Aprendizado Social postula que o comportamento do individuo advem da observacdo e da
imitacdo de comportamentos de outros participantes do seu contexto social. Segundo a
doutrina, o aprendizado social é apreendido por trés aspectos principais: 0 aprendizado
vicario, o simbolismo e o autocontrole (KREITNER e LUTHANS, 1984).

Nos compradores de automdveis Renault pela Internet, € comum a influéncia de
amigos, conhecidos ou conjuge para a decisdo sobre a compra. Somente um dos entrevistados
afirmou, categoricamente, ndo ter sofrido influéncia de ninguém. Sendo assim, o aprendizado
vicério torna-se um aspecto presente e atuante na motivacao desses compradores.

Em relacdo ao simbolismo, os entrevistados apontaram a existéncia de promoc¢oes de
automdveis como um fato relevante na decisdo de compra. As propagandas também foram
citadas como influenciadoras. Duas circunstancias pessoais apareceram, sendo que um

entrevistado sofreu um assalto antes de adquirir seu automoével. O outro entrevistado
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vivenciou um acidente sério com seu veiculo anterior e os dispositivos de seguranca
“airbags” nédo funcionaram, o que Ihe movia para a busca de outra marca.

No que diz respeito ao autocontrole, ou seja, a influéncia que os fatos relevantes
promoveram, apenas um dos entrevistados ndo acreditou na sua existéncia. Os demais
afirmaram terem experimentado um grau de influéncia positiva ou negativa, conforme

declarag0es:

Foram fundamentais, vamos dizer assim. Porque, talvez se eles ndo tivessem
ocorrido, talvez eu tivesse esperando um pouco mais. (Entrevistado 1)

Bom, eu fiquei muito abalada. Influéncia bastante negativa. (Entrevistado 2)

O que aconteceu foi que essas promogdes, essa publicidade em cima destas compras,
me fizeram ser mais rapida, né, no momento de comprar. (Entrevistado 4)

O fato é que os airbags ndo abrindo, me induzia a comprar outra marca.
(Entrevistado 5)

Portanto, a motivacdo para 0 comportamento de consumo, nos pesquisados, denota-

se corroboradora dos pressupostos da Teoria do Aprendizado Social.

45 ARACIONALIZACAO DO FATOR PSICOLOGICO MOTIVACAO

Conforme a Teoria da Dissonancia Cognitiva (FESTINGER, 1975), a propria
dissonancia cognitiva constitui-se como um fator motivante para 0s comportamentos dos
individuos. Na medida que as cogni¢des sao organizadas em pares relevantes, que perfazem
um contexto especifico, é possivel identificar consonancia ou dissonancia entre esses
elementos.

Através da andlise das entrevistas pessoais, realizadas com os pesquisados, sao
destacados pares de cognicdes que ensejam aspectos motivadores para a acdo de compra,
categorizados conforme as cinco etapas do processo de decisdo de compra racional. Enquanto

algumas relacbes pareadas caracterizam-se consonantes, outras atendem prontamente a
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formula identificadora da dissonancia, cuja formulacdo afirma que ha dissonancia quando o
elemento Y decorre da negacgéo do elemento X.

Seguindo a sequéncia das etapas do processo de decisdo de compra racional, séo
apresentados os pares relevantes de cognicdo de motivacao, avaliando-se sua posi¢ao quanto a
dissonancia cognitiva e sua classificagdo nos tipos de conhecimentos elencados por Festinger
(1975). Vale ressaltar que as cognigdes podem ser de ordem comportamental, quando se
referem a acdo ou ao sentimento do individuo, e de ordem ambiental, quando se referem as

circunstancias existentes no meio em que o individuo esté inserido.

45.1  Etapa reconhecimento da necessidade

Denota-se que nenhuma das relagbes relevantes referentes ao momento do
reconhecimento da necessidade, encontradas nas entrevistas individuais, pode ser dita como

dissonante.

Pares de Elementos Cognitivos de Motivag@o no Reconhecimento das Necessidades
Elemento X Elemento Y
Eu ando qualquer coisa perto de quatro mil | [...] tenho um carro que me consuma pouco
quilémetros por més [...] combustivel, motor 1.0.
COMPORTAMENTAL COMPORTAMENTAL
CONSONANTE
O motivo maior é que o carro que eu utilizava ndo era | [...] eu sentia necessidade de ter um carro meu.
meu.
AMBIENTAL COMPORTAMENTAL
CONSONANTE
A compra do automével [...] vocé realiza uma compra | [...] no nosso caso, na minha familia, foi necessidade
quando vocé sente uma necessidade. Necessidade de | de troca pelo periodo de uso.
troca por periodo de uso, ou até [...] pelo prazer de
dirigir um novo automavel.

COMPORTAMENTAL COMPORTAMENTAL
CONSONANTE
[...] fiquei usando muito tempo o carro da minha mae. Isso incomodava...
COMPORTAMENTAL COMPORTAMENTAL
CONSONANTE

[...] o carro que eu tinha era um carro grande [...] | Ai eu pus na cabeca que eu queria trocar, de qualquer
desde o primeiro momento em que eu comecei a usar | jeito.

0 carro eu ndo me identifiquei com ele, ndo gostei da
marca.

COMPORTAMENTAL COMPORTAMENTAL
CONSONANTE

Fonte: elaborado pela autora .
FIGURA 15 - OS ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NO
RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE
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ementos cognitivos de motivacgéo, presentes no

momento do reconhecimento da necessidade, da seguinte maneira:

Ferramenta de trabalho;
Carro proprio;
Carro novo;

Identificacdo com o bem.

Para analisar a presenca de dissonancia entre os elementos cognitivos de motivagédo

encontrados nas entrevistas e aqueles declarados na discussdao em grupo, as declaracdes dos

pesquisados foram agrupadas, constituindo-se assim uma analise pareada entre grupos de

elementos.

Pares de Grupos de Elementos Cognitivos de Motivacdo no Reconhecimento da Necessidade

Grupo de elementos X
Eu ando qualquer coisa perto de quatro mil
quilémetros por més [...] tenho um carro que me
consuma pouco combustivel, motor 1.0.

CONSO
O motivo maior é que o carro que eu utilizava ndo era
meu. [...] eu sentia necessidade de ter um carro meu.
[...] fiquei usando muito tempo o carro da minha mae.
[...] Isso incomodava...

Grupo de elementos Y

[...] eu deveria viajar com ele. Um carro maior, uma
carroceria ou um maleiro maior, porque eu carregaria
computadores...
Baixo consumo, ndo custe caro, facil manuseio,
caracteristicas basicas.
Consumo, custo de manutencao.

NANTE
Se eu ndo tivesse carro, eu ndo teria a dependéncia do
carro, imagino eu. Se eu ndo tivesse a dependéncia do
carro, estivesse acostumado a andar de 6nibus, ou
coisa assim, eu ndo precisaria de um carro, em uma
outra solugdo de vida, a dependéncia seria menor.

DISSONANTE

A compra do automovel [...] vocé realiza uma compra
quando vocé sente uma necessidade. Necessidade de
troca por periodo de uso, ou até [...] pelo prazer de
dirigir um novo automével. [...] no nosso caso, na
minha familia, foi necessidade de troca pelo periodo
de uso.

CONSO
[...] o carro que eu tinha era um carro grande [...]
desde o primeiro momento em que eu comecei a usar
0 carro eu ndo me identifiquei com ele, ndo gostei da
marca. [...] Ai eu pus na cabeca que eu queria trocar,
de qualquer jeito.

Em tese, pelo menos, eu fico imaginando esta
amortizacdo do custo. Eu comprei um carro, ele tem
que de alguma forma se pagar.

NANTE
Acho eu que mesmo que eu ndo estivesse satisfeito
com o carro eu ficaria com ele, por um tempo
razoavel, pelo menos até amortizar o custo dele para
depois trocar, em um caso mais pensado um pouco,
uma outra opgao.
Essa era a questdo, também. “Pd, vocé acaba de
comprar o carro e nés vamos perder dinheiro na troca

dele”.

DISSONANTE

Fonte: elaborado pela autora

FIGURA 16 - OS GRUPOS DE ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NO

RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE
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Encontram-se duas relagfes dissonantes na analise dos grupos de cognicdes, sendo
que uma refere-se ao motivo “carro proprio” e outra ao fator motivante “identificacdo com o
bem”.

N&o se encontrou, nas declara¢des dos pesquisados, nenhum indicio de que a Internet
colaborasse para a reducéo da dissonancia cujo envolvimento motivacional recai sobre o fator
“carro préprio”. Quanto a “identificacdo com o bem”, um dos pesquisados afirmou no grupo

de discussao:

[...] na hora da compra efetivamente vocé cai naquela... vocé tem que ver. E a
Internet, vocé até pode ver a fotinho, e tal, mas néo € ao vivo. (Participante 2)

Portanto, verifica-se que a Internet ndo colabora para a racionalizacdo da motivagéo

“identificagcdo com o bem”.

45.2  Etapa busca de informagoes

Quando da busca de informacOes, todos os elementos cognitivos de motivacdo

identificados ensejam relagdes dissonantes.

Pares de Elementos Cognitivos de Motivacédo na Busca de InformacGes
Fui em outras marcas [...] [...] s6 que ninguém me dava nada por um Renault
semidemolido.
COMPORTAMENTAL AMBIENTAL
DISSONANTE
[...] eu ja conhecia o veiculo. Sobre o veiculo ndo | Eu fui até a loja, olhei mais ou menos aquilo que eu
busquei informagdo nenhuma. queria e na Internet eu busquei o prego.

COMPORTAMENTAL COMPORTAMENTAL
DISSONANTE

No comeg¢o era sO Internet. [..] nunca me [ Mas, devo dizer que a Internet é bem melhor do que

entusiasmava [...] no final desse periodo de quase um | voceé estar la na concessionaria.

ano que eu comecei ir em concessionaria.
COMPORTAMENTAL COMPORTAMENTAL

DISSONANTE

[...] eu peguei uma revista, destas revistas que falam
de carro [...] fui olhar no ranking dos carros, destas de
vendas, quais eram as marcas que estavam nos
rankings dos mais aceitaveis, dos mais consumidos.
COMPORTAMENTAL

[...] a Renault ndo era, ndo estava no ranking, mas ela
vinha com um chamado, assim, de ser um carro
feminino.

AMBIENTAL

DISSONANTE

Fonte: elaborado pela autora

FIGURA 17 - OS ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NA BUSCA DE

INFORMAGCOES
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Os elementos cognitivos de motivacéo encontrados na etapa de busca de informacg6es

podem ser chamados de:

Marcas;

Informacdes sobre o automovel,
Canal de distribuicéo;

Ranking de vendas.

Tal e qual na etapa anterior, na busca de informacgfes os elementos cognitivos de

motivacao, encontrados nas entrevistas, sao agrupados e relacionados com outros elementos,

declarados na discussdo em grupo.

Pares de Grupos de Elementos Cognitivos de Motivagdo na Busca de Informacdes

Grupo de elementos X
Fui em outras marcas [...] s6 que ninguém me dava
nada por um Renault semidemolido.

CONSO
[...] eu ja conhecia o veiculo. Sobre o veiculo ndo
busquei informacéo nenhuma. [...] Eu fui até a loja,
olhei mais ou menos aquilo que eu queria e na Internet
eu busquei o preco.

Grupo de elementos Y

S6 observar a frota de taxi. Entdo se vocé vé la um
monte de Corsa, entdo supostamente o Corsa € o carro
que tem um razoavel custo-beneficio interessante... eu
acho isso um parametro, com certeza.

NANTE
Eu vou anos no mesmo mecanico. Se eu quero sair de
uma rotina qualquer. Quero mudar de marca, mudar
de modelo, alguma coisa, eu vou ter uma boa conversa
com ele. [...] Vou ter uma boa troca de informac6es
com 0 mecanico.

DISSONANTE

No comego era s Internet. [...] nunca me
entusiasmava [...] no final desse periodo de quase um
ano que eu comecei ir em concessionaria. [...] Mas,
devo dizer que a Internet € bem melhor do que vocé
estar 14 na concessionaria.

A Internet seria uma das Ultimas op¢6es, quando vocé
esta indo para comprar... ja esta indo por um preco...
ndo para escolher uma marca e sim para comprar.

DISSONANTE

[...] eu peguei uma revista, destas revistas que falam
de carro [...] fui olhar no ranking dos carros, destas de
vendas, quais eram as marcas que estavam nos
rankings dos mais aceitaveis, dos mais consumidos.
[...] 2 Renault ndo era, ndo estava no ranking, mas ela
vinha com um chamado, assim, de ser um carro

feminino.
CONSO

Tem um ranking la, o que mais vendeu. Se vendeu
mais é porque deve ser bom.

NANTE

Fonte: elaborado pela autora

FIGURA 18 - OS GRUPOS DE ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NA

BUSCA DE INFORMACOES
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Sdo duas as relacdes dissonantes nesta etapa: informacdes sobre o veiculo e canal de
distribuicdo. A racionalizacdo destas duas motivacGes ndo parece emergir do uso da Internet,

uma vez que os pesquisados afirmaram consulta-la ja resolutos da compra:

A Internet seria uma das Ultimas opg¢des, quando vocé estd indo para comprar... ja
estd indo por um preco... ndo para escolher uma marca e sim para comprar.
(Participante 2)

Um momento mais decisério... (Participante 1)

No grupo de discussdo os pesquisados foram questionados sobre as fontes de
informagdes que consideram confidveis e abrangentes, devendo cita-las e depois prioriza-las
em ordem decrescente de importancia, segundo um consenso. Suas escolhas foram: (a)
conhecidos e amigos; (b) mecanicos; (c) revistas técnicas; (d) frota de taxi e; (e) Internet.

A partir deste resultado cabe afirmar que a Internet é considerada pelos pesquisados
como fonte de informacéo legitima, na busca de informagdes, entretanto ndo € vista como a

fonte mais importante, ou seja, aquela que sera pesquisada com prioridade.

45.3  Etapa analise das alternativas

Analisados em pares, 0s elementos cognitivos de motivagdo encontrados nas
entrevistas pessoais estdo, na maioria, em consonancia, exceto em um dos casos. Faz-se
notavel identificar as motivacdes na analise das alternativas como sendo:

— Crédito na qualidade do bem;

— Negociagdo com a concessionaria;

— Tipo de utilizacdo do bem;

— Marca;

— Experiéncia com o bem;

— Atendimento no ponto de venda;

— Preco;



— Especificagcbes pessoais.
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Pares de Elementos Cognitivos de Motivacdo na Analise das Alternativas

Elementos X
Eu rigorosamente néo acreditei na possibilidade de
que o carro ficasse realmente bom.
COMPORTAMENTAL

Elementos Y
[...] eu ofereci pra Renault [..Jcomo entrada para
comprar um outro zero.
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

[...] esse neg6cio eu ndo poderia fazer em nenhuma
outra loja.
COMPORTAMENTAL

[..] foi quase imperativo uma negociacdo com a
Renault.
AMBIENTAL

CONSONANTE

[...] eu acho que primeiro a pessoa tem que observar
[...] pra que ela esta comprando um automaovel.
COMPORTAMENTAL

[...] entdo esses foram os primeiros fatores que eu
analisei [...]
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

Depois, eu decidi pela marca do carro.

COMPORTAMENTAL

Eu optei pela Renault porque, bom eu sou arquiteta,

entdo eu avalio muito o design dos carros. Mais até do

que a marca. Fui muito pelo design do carro.
COMPORTAMENTAL

DISSONANTE

E ai, eu acho que uma coisa que é crucial é o test
drive.
COMPORTAMENTAL

[...] e fiz o test drive.

COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

E, é claro, o atendimento [...]

COMPORTAMENTAL

[...] eu senti assim que eles tiveram todo um cuidado
especial comigo.
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

Preco, s6 preco.

AMBIENTAL

Acabei adquirindo pela Internet porque o preco da
Internet era inferior ao preco da loja.
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

A avaliacdo foi feita pelo preco e pelo que o carro
traria.

COMPORTAMENTAL

Mas, predominantemente por causa do preco.
Condicdes de pagamento também [...] foi basicamente
preco.

COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

Eu acho que foi na pratica. Porque quando eu peguei 0
carro para dirigir eu fui sentindo aquele que me
agradava mais.

COMPORTAMENTAL

[...] quando eu peguei o Renault, todos os outros ndo
eram mais iguais.

COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

[...] 0 que eu estava querendo era bem especifico.

COMPORTAMENTAL

[...] a minha compra foi justamente aquela que eu
gostei.
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

Fonte: elaborado pela autora

FIGURA 19 - OS ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NA ANALISE DAS

ALTERNATIVAS

O resultado da andlise pareada dos grupos de elementos cognitivos de motivacéo,

pertencentes a etapa de analise das alternativas, esta configurado conforme figura que segue.
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Pares de Grupos de Elementos Cognitivos de Motivagdo na Busca de Informagdes

Grupo de elementos X

Eu rigorosamente ndo acreditei na possibilidade de que o
carro ficasse realmente bom. [...] eu ofereci pra Renault [...]
como entrada para comprar um outro zero.

Grupo de elementos Y

E detalhe, ja conhecemos o veiculo. Entdo néo tinha aquela
duvida: serd que é confortavel, serd que é bom?

DISSONANTE

[...] esse negécio eu ndo poderia fazer em nenhuma outra
loja. [...] foi quase imperativo uma negocia¢do com a
Renault.

CONSO

[...] eu acho que primeiro a pessoa tem que observar [...] pra
que ela estd comprando um automével. [...] entdo esses
foram os primeiros fatores que eu analisei [...]

[...] arigor eu teria que ir a concessionaria e, vamos dizer
assim, montar o carro. Nao quero isso, quero aquilo, que
quero montar.

NANTE
Preco, com certeza.

DISSONANTE

Depois, eu decidi pela marca do carro. [...] Eu optei pela
Renault porque, bom eu sou arquiteta, entdo eu avalio muito
o0 design dos carros. Mais até do que a marca. Fui muito pelo
design do carro.

[...] era s6 uma questdo de optar mesmo pelos acessorios.

DISSONANTE

E ai, eu acho que uma coisa que é crucial é o test drive. [...]
e fiz o test drive.

Eu acho que foi na pratica. Porque quando eu peguei o carro
para dirigir eu fui sentindo aquele que me agradava mais.
[...] quando eu peguei o Renault, todos os outros ndo eram
mais iguais.

CONSO

E, é claro, o atendimento [...] eu senti assim que eles tiveram
todo um cuidado especial comigo.

CONSO
Preco, so prego. [...] Acabei adquirindo pela Internet porque
0 prego da Internet era inferior ao preco da loja.

A avaliacéo foi feita pelo prego e pelo que o carro traria. [...]
Mas, predominantemente por causa do pre¢o. Condigdes de
pagamento também [...] foi basicamente preco.

[...] se eu ndo conhecesse, ia querer experimentar.

NANTE

Eu ndo teria comprado um carro assim se ndo fosse o
vendedor. Realmente foi importante no convencimento.

NANTE

Preco, mas assim, a comparagao entre eles. O que cada carro
tinha a mais, que os outros nao tinham e qual a comparagao
€Om 0 prego.

Se fosse s6 0 preco a gente nem olharia muito e ja optaria
por esse. Entdo esse me da mais coisas, vamos dizer assim,
por um prego menor.

DISSONANTE

[...] 0 que eu estava querendo era bem especifico. [...] a
minha compra foi justamente aquela que eu gostei.

Enfim, eu monto o carro que eu quero. Se eu monto o carro
que eu quero, eu tenho o prego como eu quero. Entéo eu
monto o carro, tiro isso, tiro aquele outro, eu fago um
exercicio.

Voce vai tirando aquilo que ndo é tdo importante. [...] Vocé

CONSO

coloca as opgdes que VOcé queria no carro.
NANTE

Fonte: elaborado pela autora

FIGURA 20 - OS GRUPOS DE ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NA

ANALISE DAS ALTERNATIVAS

A dissonancia cognitiva surge em quatro grupos de elementos: crédito no bem, tipo

de utilizagdo do bem, marca e preco.

Quanto ao crédito no bem, os depoim

entos dos pesquisados indicaram que a Internet

n&o colabora com a racionalizagéo deste tipo de dissonancia cognitiva, pois:
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Tem algumas coisas muito boas, mas alguma coisa vem atrapalhar. Para
exemplificar, alias eu compro muito no mercado fazer compras. Quando vai no site
do mercado comprar vocé tem situacdes que ndo se parecem. Sei la, vocé vai
comprar batata. Vocé ndo tem um pré-requisito de que vai ser... [...] Entdo tem
algumas coisinhas que trazem alguma dificuldade em algum tipo de compra.
(Participante 1)

Né&o da pra escolher batatinha por batatinha... (Participante 2)

Com relacdo ao tipo de utilizacdo do bem, mais uma vez os pesquisados declararam

ndo acreditar que a Internet auxilie na racionalizacdo desta motivacgéo:

Quando vocé esta bem definido, ai é mais fécil. Agora, quando vocé esta meio vago,
puxa, ai o leque de opgdes que vocé tem € muito grande. (Participante 1)

A reducéo da dissonancia cognitiva com relagdo a marca nao parece surgir a partir do

uso da Internet. Ao contrario, as declaracfes dos pesquisados deixaram claro que a marca

legitima a compra pela Internet e que sua auséncia afasta o comprador.

Se for um site menos conhecido, ndo, nem entro no site. Muito menos comprar.
(Participante 1)

No meu caso eu acho que tem que ser uma concessionaria formal, funcionar na real.
Para dar uma sensac¢do de mais seguranca pra poder mandar o dinheiro pela Internet.
Confiavel. Se eu pegar o classico “picareta” a promessa é muito remota de comprar
pela Internet alguma coisa, com o picareta. (Participante 1)

Quanto ao fator motivante “preco”, os pesquisados declararam que a Internet

funciona como um fomento para o surgimento da dissonancia:

45.4

Bom, o que eu vejo é que é muito estranho vocé conseguir um preco melhor na
Internet do que o prego na prépria loja. Esse é o primeiro sentimento que eu acho
que a empresa, ndo s6 essa mas qualquer outra, deveria dar condi¢Bes pra loja
vender idéntico. (Entrevistado 3)

Na verdade eu comprei da fabrica, quem esta pagando sou eu e 0 cara da
concessionaria estd levando em cima de uma compra que eu podia, nem estar
fazendo pela concessionaria. (Entrevistado 1)

Etapa selecdo da alternativa

Sdo cinco as relagbes dissonantes encontradas na etapa de selecdo da alternativa,

considerando os elementos cognitivos de motivacao surgidos nas entrevistas pessoais.
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Pares de Elementos Cognitivos de Motivacéo na Selecdo da Alternativa

Elemento X
[...] a Renault ndo tinha como me oferecer o que eu
queria especificamente.
AMBIENTAL

Elemento Y
Eu tive que me sujeitar ao que estava disponivel.

COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

Acontece que este que estava a venda, estava a venda
no sistema de Internet.
AMBIENTAL

Pra mim tanto fazia, eu queria um carro, ndo dava, eu
precisava urgente.
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

[...] tinha uma situagdo especifica que me conduzia
pra comprar outra marca.
AMBIENTAL

[...] eu fiquei preso a minha solugdo, com um carro
moido que ninguém mais aceitava.
COMPORTAMENTAL

DISSONANTE

Eu cheguei na Renault e eu j& estava quase certa de
que eu ia levar um Renault.
COMPORTAMENTAL

Entdo, n6s chegamos 14 e eu cheguei com as restri¢des

[.]
COMPORTAMENTAL

DISSONANTE

[...] ndo encontraram o que eu queria.
AMBIENTAL

Ai eu comecei a ficar bem decepcionada.
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

[...] de repente chegou o vendedor [...] tem um carro
aqui que eu encontrei pela Internet. Ele é um Clio
Expression [...] duas portas, prata. S6 que tem uma
coisa: é 2004, ndo é 2005.

AMBIENTAL

Compra ja, antes que alguém compre.

COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

[...] eu me dirigi até a agéncia e, durante a negociagéo
0 vendedor ndo tinha 0 mesmo prego, que o0 preco da
Internet.

AMBIENTAL

Entdo eu mostrei pra ele o impresso que eu fiz do site

[.]
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

[...] ndo fui eu que entrei na Internet e fiz a compra.

COMPORTAMENTAL

O proprio vendedor fez o pedido, pelo computador da
concessionaria [...]
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

[...] ndo fui eu exatamente.

PROPRIO

O rapaz da Renault (vendedor) foi até minha casa e la
a gente escolheu o veiculo que estaria disponivel [...]
AMBIENTAL

DISSONANTE

O processo de compra foi muito tranquilo [...]

COMPORTAMENTAL

[...] tivemos a comodidade do rapaz (vendedor) ir até a

minha casa [...] era coisa que eu ndo imaginava,

jamais. Usar a minha Internet pra fazer a compra.
AMBIENTAL

CONSONANTE

[...] eu sempre fui nas concessionarias [...] No caso da
Renault, eu até fiz o test drive, eu vi o carro [...]
COMPORTAMENTAL

[...] o carro que estava disponivel para compra estava
dentro de uma tela de computador.
AMBIENTAL

DISSONANTE

[...] o rapaz (vendedor), ele entrou comigo no site da

Renault, a gente fez todo o processo, ele me

acompanhou, a gente escolheu a cor [...]
COMPORTAMENTAL

E eu fiquei um pouco frustrada porque eu queria estar
vendo o carro.

COMPORTAMENTAL

DISSONANTE

Fonte: elaborado pela autora

FIGURA 21 - OS ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NA SELECAO DA

ALTERNATIVA
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A nomenclatura das motivacOes desta etapa pode ser assim exposta:

— Disponibilidade do bem;

— Urgéncia na compra;

— Marca;

— Restri¢des pessoais;

—  Preco;

— Atitude de compra.

Da anélise das relacdes entre os grupos de elementos de motivacdo, referentes a

etapa de selecdo da alternativa, alcanca-se 0s seguintes resultados:

Pares de Grupos de Elementos Cognitivos de Motivacédo na Sele¢do da Alternativa
Grupo de elementos X Grupo de elementos Y

[...] a Renault ndo tinha como me oferecer o que eu queria O meu esposo compra CD. Que ndo tem nas lojas, [...] Ai
especificamente. [...] Eu tive que me sujeitar ao que estava na Internet ele acha.

disponivel. . . . . . o

P Cadeé o carro. O carro é um igualzinho a esse, s6 que ndo é
[...] ndo encontraram o que eu queria. [...]Ai eu comecei a esse. Entdo eu me senti bastante frustrada, vamos dizer
ficar bem decepcionada. assim, com o fato.

[...] de repente chegou o vendedor [...] tem um carro aqui
que eu encontrei pela Internet. Ele é um Clio Expression [...]
duas portas, prata. S6 que tem uma coisa: é 2004, ndo é
2005. [...] Compra j4, antes que alguém compre.

[...] eu sempre fui nas concessionarias [...] No caso da
Renault, eu até fiz o test drive, eu vi o carro [...] o carro que
estava disponivel para compra estava dentro de uma tela de
computador. [...] E eu fiquei um pouco frustrada porque eu
queria estar vendo o carro.

CONSONANTE

Acontece que este que estava a venda, estava a venda no Ficar sem carro um tempo. Sem chance.
sistema de Internet. [...] Pra mim tanto fazia, eu queria um

carro, nio dava, eu precisava urgente [...] ficar esperando é muito ruim, entdo quanto mais rapido

for o processo, eu acho que é melhor.

CONSONANTE
[...] tinha uma situacdo especifica que me conduzia pra Se for um site menos conhecido, ndo, nem entro no site.
comprar outra marca. [...] eu fiquei preso a minha solucéo, Muito menos comprar. Pra comprar eu tenho que ter a
com um carro moido que ninguém mais aceitava. sensacdo de seguranca [...]

No meu caso eu acho que tem que ser uma concessionaria
formal, funcionar na real. Para dar uma sensacéo de mais
seguranca pra poder mandar o dinheiro pela Internet.
Confiavel. Se eu pegar o cléassico “picareta” a promessa é
muito remota de comprar pela Internet alguma coisa, com o
picareta.

CONSONANTE
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Pares de Grupos de Elementos Cognitivos de Motivacédo na Sele¢do da Alternativa

Grupo de elementos X Grupo de elementos Y
Eu cheguei na Renault e eu ja estava quase certa de que eu [...] eu ia buscar um carro que coubesse no meu bolso, que
ia levar um Renault. [...] Entdo, nds chegamos la e eu me propusesse satisfacéo, a pressa seria secundaria. Entdo
cheguei com as restrices [...] eu consigo imaginar outros parametros ai.

[...] eu acho que o mais fundamental é justamente ter um
carro que coubesse no meu bolso.

CONSONANTE
[...] ndo fui eu que entrei na Internet e fiza compra. [...] O Entdo eu nao senti que eu comprei pela Internet pelo fato de
proprio vendedor fez o pedido, pelo computador da n&o ter pago pela Internet.

concessionaria [... . - ,
[-] [...] uma das minhas dificuldades de comprar pela Internet é

[...] ndo fui eu exatamente. [...] O rapaz da Renault justamente a falta de confianga, eu ndo trabalho com cartdo
(vendedor) foi até minha casa e la a gente escolheu o veiculo | de crédito.
que estaria disponivel [...]

O processo de compra foi muito tranqilo [...] tivemos a
comodidade do rapaz (vendedor) ir até a minha casa [...] era
coisa que eu nao imaginava, jamais. Usar a minha Internet
pra fazer a compra.

[...] o rapaz (vendedor), ele entrou comigo no site da
Renault, a gente fez todo o processo, ele me acompanhou, a
gente escolheu a cor [...]

CONSONANTE
Fonte: elaborado pela autora

FIGURA 22 - OS GRUPOS DE ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NA
SELECAO DA ALTERNATIVA

Cabe ressaltar que o par de elementos cognitivos de motivacdo denominado “preco”,
pertencente a fase de selecdo da alternativa e encontrado nas entrevistas, ndo teve
correspondéncia com nenhum elemento surgido no grupo de discussdo. Portanto, nao foi
possivel realizar a analise pareada em grupo para este conjunto.

As declaracGes dos pesquisados no grupo de discussdo levaram a consonancia com
todos os elementos levantados nas entrevistas individuais, considerando a etapa de selecdo da
alternativa. Portanto, ndo ha que se buscar a racionalizacdo dos elementos de motivacdo, uma

vez que ndo ocorre dissonancia cognitiva.

455  Etapa do resultado final

Trés relacOes sdo dissonantes, na fase de resultado final, conforme demonstrado na

figura que segue.
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Pares de Elementos Cognitivos de Motivacdo no Resultado Final

Elemento X
Esse quadro todo foi acontecendo, ndo tanto por opgdo mas
por falta de opc¢éo.
AMBIENTAL

Elemento Y
Entdo fui me encaixando dessa forma.

COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

[...] imagina o que seria de mim naquele momento se eles
nao tivessem l4 a Internet. Eu ndo ia levar esse carro.
COMPORTAMENTAL

Naquele momento foi primordial ter o recurso, ferramenta
Internet.
COMPORTAMENTAL

CONSONANTE

Na Internet eu fiz uma consulta sobre valores, pra saber qual

era o preco que estava sendo apresentado no site da Renault

e 0 preco que estava sendo oferecido na loja.
COMPORTAMENTAL

[...] eu vejo é que é muito estranho vocé conseguir um prego
melhor na Internet do que o preco na propria loja.

COMPORTAMENTAL

DISSONANTE

[...] com relagdo & compra em si, foi uma compra perfeita.
Né&o vi nenhum empecilho, foi uma coisa tranqila.
COMPORTAMENTAL

S6 o prazo de entrega que achei um pouco demorado.

COMPORTAMENTAL

DISSONANTE

Tive aqueles receios anteriores... serd que vai vir do jeito
que era... porque eu ndo estava vendo o carro...
COMPORTAMENTAL

[...] e depois veio tudo certinho. Entdo, ndo teve problemas,
de certa forma néo teve problemas.
AMBIENTAL

DISSONANTE

Fonte: elaborado pela autora

FIGURA 23 - OS ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NO RESULTADO

FINAL

Oferecendo nomes aos motivos identificados na etapa de resultado final, verifica-se:

—  Opcdes de compra disponiveis;

— Canal de distribuicdo de marketing alternativo;

— Prego diferenciado por canal de distribuigdo de marketing;

— Prazo de entrega;

—  Virtualidade do bem no momento da compra.

Na relacdo pareada dos grupos de elementos de motivacao é possivel observar:
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Pares de Grupos de Elementos Cognitivos de Motivacéo no Resultado Final

Grupo de elementos X

Esse quadro todo foi acontecendo, néo tanto por opcao
mas por falta de opc&o. [...] Entdo fui me encaixando
dessa forma.

CONSO

[...] imagina o que seria de mim naquele momento se
eles ndo tivessem la a Internet. Eu ndo ia levar esse
carro. [...] Naquele momento foi primordial ter o
recurso, ferramenta Internet.

Grupo de elementos Y

E uma opgao interessante. O que a mim parece é que
se eu tivesse a informacdo desta possibilidade, da
Internet, talvez eu até nem tivesse ido &
concessionaria.

Eu me senti um pouco levada a fazer porque néo tinha
outra opcao.

NANTE

Acho que se eu fosse, tivesse agora de novo que
comprar um outro carro, eu voltaria na concessionaria
e faria tudo de novo. E ndo compraria sozinha em casa
pela Internet.

DISSONANTE

[...] com relagdo a compra em si, foi uma compra
perfeita. N&o vi nenhum empecilho, foi uma coisa
tranquila. [...] S6 o prazo de entrega que achei um
pouco demorado.

CONSO

Tive aqueles receios anteriores... serd que vai vir do
jeito que era... porque eu ndo estava vendo o carro [...]
e depois veio tudo certinho. Entdo, ndo teve
problemas, de certa forma néo teve problemas.

CONSO
Fonte: elaborado pela autora

Ficar sem carro um tempo. Sem chance.

[...] ficar esperando é muito ruim, entdo quanto mais
rapido for o processo, eu acho que é melhor.

NANTE

Entdo eu estava na concessionaria e ele abriu a telinha
la. Ainda eu olhei pra ele, ndo queria fazer ali pela
Internet. Cadé o carro. O carro é um igualzinho a esse,
sO que ndo é esse. Entdo eu me senti bastante
frustrada, vamos dizer assim, com o fato.

NANTE

FIGURA 24 - OS GRUPOS DE ELEMENTOS COGNITIVOS DE MOTIVACAO NA

SELECAO DA ALTERNATIVA

Apenas a relagdo com o elemento motivacional “canal de distribuicdo de marketing

alternativo” denota-se dissonante na fase de resultado final. Questionando os pesquisados a
respeito de uma possivel migracdo obrigatéria para o canal de distribuicdo de marketing
Internet, verifica-se que o uso da Internet ndo funciona como um redutor da dissonancia
cognitiva presente no fato. As declaracdes dos pesquisados apontaram, claramente, para uma

objecdo quanto a adocdo do canal como alternativa exclusiva:

[...] acho que ainda ia dar muito pano pra manga. Muita contestacdo. [...] O que
provavelmente iria acontecer é que iria ter outras terceirizadas, outras empresazinhas
que iriam ter sua portinha, que iriam receber vocé, iria fazer pra vocé e iria te dar a
garantia. Entdo a relacfo pessoa iria continuar, porque ndo seria tdo independente,
individualizado. (Participante 2)
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[...] essa impessoalidade eu acho bastante irritante. [...] se eu quero esclarecimento,
ai eu preciso de um interlocutor. A ndo existéncia do interlocutor causa irritacdo, me
desanima, eu digo ta, ndo quero mais. (Participante 1)

Conclusivamente, a Internet ndo participa como fator racionalizante da motivacéo
dissonante presente na fase de resultado final.

Ressalta-se que o fator motivacional “pre¢o” ndo pode ser avaliado em grupo porque
ndo foram declarados elementos relevantes correspondentes na reunido do grupo de discusséo.

Visando resumir os resultados obtidos na analise do papel da Internet na

racionalizacdo do fator psicologico motivagéo, no caso em estudo, segue a figura 25:

Etapa Analise pareada dos Analise grupal pareada dos
elementos cognitivos de elementos cognitivos de
motivacao presentes nas motivacao presentes nas

entrevistas individuais entrevistas individuais e no
grupo de discussao
Reconhecimento da - 5 pares de elementos - 4 grupos de elementos
necessidade - todos consonantes - 2 dissonantes

- A Internet ndo participa na
racionalizacdo de um deles
e ndo ha declaracdes
conclusivas a respeito do

outro.
Busca de informacdes - 4 pares de elementos - 4 grupos de elementos
- todos dissonantes - 2 dissonantes

- A Internet néo participa na
racionalizacdo de nenhum

Anaélise das alternativas - 10 pares de elementos - 8 grupos de elementos
- 1 dissonante - 4 dissonantes
- A Internet néo participa na
racionalizacdo de nenhum

Selecdo da alternativa - 12 pares de elementos - 5 grupos de elementos
- 5 dissonantes - todos consonantes

Resultado final - 5 pares de elementos - 4 grupos de elementos
- 3 dissonantes - 1 dissonante

- A Internet néo participa na
racionalizacdo de nenhum

Fonte: elaborado pela autora
FIGURA 25~- RESULTADOS DAS ANALISES DOS ELEMENTOS COGNITIVOS DE
MOTIVACAO
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho pretendeu caracterizar o papel da Internet na racionalizacdo do
fator psicologico motivacdo, observando-se as cinco etapas do processo de decisdo de
compra, realizadas pelos decisores de compra de automdveis Renault comercializados através
da Internet, residentes em Curitiba e regido, considerando-se os anos de 2004 e 2005.

Por tratar-se de um estudo de campo, cuja profundidade e amplitude séo
caracterizadas por niveis medianos (KERLINGER, 1973), ndo € possivel realizar

generalizacao dos resultados alcancados.

5.1 ACHADOS DE PESQUISA

O presente trabalho foi além do cumprimento dos objetivos especificos e do objetivo
geral proposto, podendo ser indicados alguns achados de pesquisa.

Considerando-se cada uma das etapas do processo de decisdo racional de compra, a
analise dos elementos cognitivos de motivacéo levou a identificagdo dos fatores motivadores
que, de fato, influenciaram a decisdo final dos compradores de automoveis Renault via

Internet. So eles:

Etapa do processo de decisdo de compra Fatores motivadores
Reconhecimento da necessidade Ferramenta de trabalho
Carro préprio
Carro novo
Identificagdo com o bem

Busca de informaces Marcas
Informacdes sobre o automovel
Canal de distribuicédo
Ranking de vendas



Etapa do processo de decisdo de compra
Anélise das alternativas

Fatores motivadores

Crédito na qualidade do bem
Negociacao com a concessionaria
Tipo de utilizagdo do bem

Marca

Experiéncia com o bem
Atendimento no ponto de venda
Preco

Especificacdes pessoais
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Selecdo da alternativa

Disponibilidade do bem
Urgéncia na compra
Marca

Restrices pessoais
Preco

Atitude de compra

Resultado final

Opcdes de compra disponiveis

Canal de distribuicdio de
alternativo

marketing

Preco diferenciado por canal de distribuicéo

de marketing
Prazo de entrega

Virtualidade do bem no momento da compra

Pode-se imaginar uma serie de fatores motivadores para que ocorra o0

reconhecimento de uma necessidade de aquisi¢cdo de um automovel. Na realidade avaliada,

surgiram quatro: ferramenta de trabalho, carro préprio, carro novo e identificacdo com o bem.

Excetuando-se a primeira, as demais motivagdes denotam cunho pessoal, demonstrando que

este tipo de necessidade tende a ser despertada por fatores intrinsecos ao individuo. Reside ai

uma pista para as decisdes de comunicacdo de marketing dos ofertantes de produtos nesta

categoria.
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Observando as declaracdes dos pesquisados, o atributo do produto denominado pre¢o
restringe o processo de decisdo de compra desde o momento do reconhecimento da
necessidade, mas configura-se como um fator motivante a partir do momento da analise das
alternativas, onde passa a ser utilizado como critério fundamental para comparacdo das
alternativas disponiveis.

O mesmo fator, preco, promove dissonancia cognitiva na etapa de resultado final, em
virtude da diferenca encontrada entre o canal de distribuicdo tradicional, concessionaria, e 0
canal de distribuicdo eletronico, Internet. Cabe, portanto, uma avaliacdo por parte da
montadora acerca da politica de pregos praticada em cada canal. Vale lembrar que nenhum
comprador pesquisado declarou realizar a compra sem a ajuda de um vendedor, ou seja,
ocorre uma interdependéncia dos canais de distribuigdo, uma vez que a operacionaliza¢do do
canal virtual depende da existéncia fisica da loja que mantém o contato pessoal entre

vendedor e comprador.

5.2 CUMPRIMENTO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

O perfil socioeconémico dos decisores de compra de automoveis Renault
comercializados via Internet caracteriza-se por individuos, na sua maioria, do sexo feminino,
com idade entre dezoito e trinta e nove anos e com escolaridade de nivel superior. Cumpre-se,
assim, o primeiro objetivo especifico do estudo.

A operacionalizagcdo do processo de compra de automdveis Renault através da
Internet, seguindo as cinco etapas do processo racional de decisdo de compra, demonstra que
0s pesquisados ja vivenciavam um automovel antes da compra; possuiam expectativas
pessoais quanto a compra de um veiculo préprio; levaram um certo tempo para realizar a

compra; consideraram varias fontes de informacdo além da Internet; utilizaram aspectos como
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experiéncia com o veiculo, preco, condi¢Ges de pagamento e marca para escolher a alternativa
de compra; contaram com a ajuda de um vendedor para navegar no site de compra;
identificaram problemas préaticos na operacionalizacdo da compra, como nao disponibilidade
imediata do bem, restricdes nas opcdes de escolha e demora no tempo de entrega do bem;
declararam boas impressdes sobre 0 processo de compra via Internet, apesar de preocuparem-
se com questdes como seguranca e impessoalidade, e; denotaram satisfagdo quanto ao bem
adquirido. Alcanca-se, entdo, o segundo objetivo especifico do trabalho.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, verifica-se a influéncia do fator psicoldgico
motivacdo em cada uma das cinco etapas do processo de deciséo de compra, considerando a
comercializacdo de automdveis Renault atraves da Internet. Tal influéncia ocorre através dos
mais variados elementos cognitivos de motivagdo, sendo que, em varios casos, ha promocéo
de dissonéncia cognitiva e consequiente busca de reduc¢édo do incomodo provocado.

Ainda tratando do terceiro objetivo especifico, se alcou os preceitos da Teoria da
Equidade (ADAMS apud HUSEMAN, HATFIELD e MILES, 1987) e se classificou os
pesquisados no continumm da sensibilidade a equidade como habilitados, na sua maioria. Sob
a luz da Teoria do Aprendizado Social (KREITNER e LUTHANS, 1984) denota-se influéncia
de amigos, conhecidos e cOnjuges no processo decisério, tornando o aprendizado vicério
atuante no contexto em questdo. Os pesquisados consideram a ocorréncia de alguns fatos
relevantes, tais como promocOes e circunstancias pessoais, influenciando positiva ou
negativamente sua decisdao de compra.

Para atingir o quarto objetivo especifico, o qual trata da caracterizacdo do papel da
Internet na racionalizacdo do fator psicolégico motivacdo, em cada uma das cinco etapas do
processo de decisdo de compra em questdo, utilizou-se os postulados da Teoria da
Dissonancia Cognitiva (FESTINGER, 1975). Observou-se, entdo, que alguns fatores

motivadores ensejaram certo grau de dissonéancia cognitiva e que a Internet ndo colaborou
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para a sua reducdo. Cabe ressaltar que em duas circunstancias que envolveram a motivacéo
“preco” ndo foi possivel analisar a presenca de dissonancia, devido a falta de declaracdes a
respeito durante o grupo de discussdo. Quanto ao caso da motivacgdo “carro proprio”, denota-
se a presenca de dissonancia, mas ndo ha declarac@es suficientes para verificar a participacdo
da Internet na sua racionalizagéo.

A partir destas constatacOes, acredita-se que o objetivo geral do trabalho foi
alcancado, cujo enunciado previu a avaliacdo do papel da Internet na racionalizagdo do fator
psicol6gico motivacdo, observando-se as cinco etapas do processo de decisdo de compra,
realizadas pelos decisores de compra de automdveis Renault comercializados pela Internet,
residentes em Curitiba e regido, considerando-se os anos de 2004 e 2005. No entanto,
permanecem outras possibilidades de aprofundamento do tema tratado, através de outras

pesquisas complementares.

5.3 RECOMENDACOES

Recomenda-se como escopo de novos estudos, envolvendo o tema do presente
trabalho, a participacdo da Internet na racionalizagdo dos demais fatores psicoldgicos
influenciadores de processos de decisdo de compra, citando-os: aprendizado, percepcéo e
crengas e atitudes.

Propde-se, também, a extensdo deste estudo a outras marcas de automdveis, a outros
produtos e categorias de produtos e a outros setores de atividade, tais como comércio e
Servigos.

Sugere-se, ainda, a analise da importancia de cada fator motivador encontrado, em
cada etapa do processo de decisdo de compra, alcangando-se com isso uma escala orientadora

da atencdo nas decisdes de marketing do produto automoével.
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ANEXO A - Roteiro para entrevista individual

1) Informac&o sobre elementos cognitivos de motivacéo
O Expresse sua opinido sobre a compra de automoveis, apontando os elementos que vocé
considera importantes neste processo e por que eles sdo importantes.

2) Informacgéo sobre o papel no processo de compra:
Considerando os papéis dos participantes de um processo de compra, qual ou quais deles vocé indica

que realizou na compra do seu Automével Renault?

3 Iniciador - que ofereceu a idéia de compra do automovel

3 Influenciador - um formador de opinido

O Decisor - tomou a decisdo de compra do automével

O Comprador — realizou a compra propriamente dita

O Usuério — que utiliza o automovel

3) Informac&o sobre a eqliidade:
Escolha dentre as alternativas que seguem aquela que reflete a sua realidade

O Ao comprar um automével ndo me importo que a relagdo custo-beneficio seja desvantajosa
para mim, ou seja, que aquilo que eu investi seja mais valioso do que aquilo que eu recebi.

O Ao comprar um automdvel prefiro que a relagdo custo-beneficio seja equilibrada, ou seja,
prefiro receber exatamente 0 mesmo que investi.

O Ao comprar um automdvel prefiro que a relacdo custo-beneficio seja vantajosa para mim, ou
seja, prefiro receber mais do que investi.

4) InformagGes sobre a fase de reconhecimento da necessidade:
O Comente sobre 0 momento em que vocé percebeu que deveria comprar um automavel, ou que
deveria trocar 0 automovel que possuia antes do Automovel Renault.

5) Informacg0es sobre a fase de busca de informacoes:
O Fale sobre a busca de informagdes que vocé realizou apds ter decidido comprar o automével.
Aponte todos o0s instrumentos que utilizou para conhecer mais sobre os automdveis disponiveis
e sobre como compra-los.

6) Informac®es sobre a fase de analise das alternativas:
O Uma vez tendo adquirido informagOes suficientes a respeito dos automoveis, vocé deve ter
analisado as vérias alternativas antes de se decidir pelo Automével Renault. Comente a
respeito de como voce realizou esta analise.

7) Informac6es sobre a fase de escolha de uma alternativa:
O Descreva como vocé operacionalizou a compra do seu Automdvel Renault

8) Informacg0es sobre a fase de resultado final:
O Fale sobre como vocé se sentiu logo apés a realizacdo da compra do seu automével.
O Fale como esta se sentindo ja tendo passado um tempo da aquisicdo e ja tendo usado o
automovel.

9) Informagdes sobre os processos simbdlicos:
O Comente a respeito de fatos relevantes que estavam ocorrendo na época em que vocé decidiu
comprar o Automovel Renault

10) Informagdes sobre o autocontrole:
O Fale sobre a influéncia que estes fatos relevantes provocaram na sua decisdo de comprar o
Automovel Renault.

11)  Informagdes sobre o aprendizado vicério:
O Caso considere que outras pessoas promoveram alguma influéncia na sua decisdo sobre
comprar 0 Automével Renault, comente a respeito.
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12)  Informacg®es sobre a eqliidade:
O Aponte vantagens e desvantagens ao fato de vocé, atualmente, ser um proprietario de um
Automovel Renault.

13)  Informages sobre a Internet:
0 Comente sua opinido sobre a compra realizada através do canal eletronico Internet. Procure
explanar sobre suas expectativas antes da compra e sobre o resultado final recebido.
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ANEXO B - Roteiro para discussao em grupo
RECONHECIMENTO DAS NECESSIDADES:

1. Se vocé fosse comprar um carro como ferramenta de trabalho quais aspectos seriam importantes no seu

processo de compra e nas caracteristicas do carro:

2. Se vocé ndo tivesse automoével proprio e fosse comprar o seu primeiro carro que aspectos seriam

importantes no seu processo de compra e nas caracteristicas do automével?

3. Se vocé nao estivesse satisfeito com o automovel que possui 0 que seria importante no processo de

compra e nas caracteristicas de um automdvel?

4, Se vocé tivesse sofrido danos em seu veiculo, quais aspectos seriam importantes no processo de compra e

nas caracteristicas de um novo automovel?

5. O momento do reconhecimento da necessidade é aquele em que vocé identifica uma certa tensdo, ou um
certo desconforto e pensa em agir para sua diminui¢do. Vocé acredita que a Internet pode colaborar com

este momento? De que forma?

BUSCA DE INFORMAGOES

1. Que meios vocé considera confiaveis e abrangentes para uma pesquisa e coleta de informagfes sobre

automoveis?

2. Elencar os meios e num consenso grupal colocar por ordem de importancia

AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS

1. Situacdo de compra: (entregar as op¢Oes de compra e pedir que escolham o mais viavel)

- Quais foram os critérios de escolha

- Que aspectos deixaram a decisdo mais dificil

SELECAO DE ALTERNATIVAS

1. Se ja realizaram compras pela Internet o que compraram e quais as etapas da compra?

2. Como seria para vocé comprar um automével pelo canal eletronico?
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RESULTADO FINAL

Hoje vocé tem consciéncia sobre a operacionalizacdo de sua compra pela Internet, 0 que vocé pensa

disso?
PERGUNTAS FINAIS:
Se houvesse, a partir de hoje a obrigatoriedade em realizar a compra de automoveis pela Internet, o que

aconteceria com as pessoas?

Opinido geral sobre compras na Internet.



	1.1 TEMA E PROBLEMA DA PESQUISA
	1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA
	1.2.1 Objetivo Geral
	1.2.2 Objetivos específicos

	1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO
	1.4 DEFINIÇÃO E OPERACIONALIZAÇÃO DOS PRINCIPAIS TERMOS E EXPRESSÕES
	2.1 VAREJO
	2.2 INTERNET
	2.3 PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA
	2.4 TEORIAS DA MOTIVAÇÃO
	2.4.1 Teorias da motivação de conteúdo estático
	Hierarquia das Necessidades de Maslow
	Teoria ERC de Alderfer
	Teoria das Necessidades Socialmente Adquiridas de McClelland
	Teoria da Motivação-Higiene de Herzberg

	2.4.2 Teorias de processo da motivação
	Teoria das Expectativas
	Teorias da Motivação pelo Estabelecimento de Metas

	2.4.3 Teorias da motivação baseadas no ambiente
	Teoria do Condicionamento e Reforço Operante
	Teoria do Intercâmbio
	Teoria do Aprendizado Social
	Teoria da Eqüidade


	2.5 TEORIA DA DISSONÂNCIA COGNITIVA
	2.5.1 Elementos de cognição
	2.5.2 Hipóteses da teoria da dissonância cognitiva
	2.5.3 Determinantes da magnitude da dissonância
	2.5.4 Redução da dissonância
	2.5.5 Condescendência forçada
	2.5.6 Exposição à informação
	2.5.7 Grupo social

	3.1 DELIMITAÇÃO DA PESQUISA
	3.2 COLETA DE DADOS
	3.3 UNIVERSO DA PESQUISA
	3.4 ANÁLISE DE DADOS
	3.5 LIMITAÇÕES DA PESQUISA
	3.6 TRAJETÓRIA DA PESQUISA
	4.1 PROCESSOS E PRODUTOS DA ESTRUTURA MACROAMBIENTAL
	4.2 ELEMENTOS PRODUZIDOS PELO MEIO DO SUJEITO
	4.3 PROCESSOS E PRODUTOS CENTRADOS NO SUJEITO
	4.3.1 Etapa de reconhecimento da necessidade
	4.3.2 Etapa de busca de informações
	4.3.3 Etapa de análise das alternativas
	4.3.4 Etapa de seleção da alternativa
	4.3.5 Etapa de resultado final

	4.4 O FATOR PSICOLÓGICO MOTIVAÇÃO E SUA INFLUÊNCIA NO PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA
	4.5 A RACIONALIZAÇÃO DO FATOR PSICOLÓGICO MOTIVAÇÃO
	4.5.1 Etapa reconhecimento da necessidade
	4.5.2 Etapa busca de informações
	4.5.3 Etapa análise das alternativas
	4.5.4 Etapa seleção da alternativa
	4.5.5 Etapa do resultado final

	5.1 ACHADOS DE PESQUISA
	5.2 CUMPRIMENTO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA
	5.3 RECOMENDAÇÕES

