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Referencial tedrico

Voltado aos fundamentos que s@o referéncia ao presente trabalho, este
capitulo mostra as relac@es entre educacdo a distancia e inovacao; contextualiza as
atitudes no ambito do comportamento do consumidor e a insercdo deste na teoria
do marketing; além de apresentar a abordagem funcional das atitudes, que suporta

teoricamente a solucdo do problema aqui tratado.

2.1
Educacéo a distdncia — uma histéria relacionada a inovagao

Para Kupfer & Hasenclever (2002), a inovacgdo, tanto tecnoldgica quanto
organizacional, ¢ uma questdo de impacto nas estruturas produtivas, podendo
alterar e criar mercados, além de fontes de diferenciacdo entre as empresas,
diretamente relacionadas a sua competitividade.

Esses autores situam a inovagdo como a agdo de uma mudanga
tecnologica, ligada a novos produtos, processos e formas organizacionais.
Segundo eles, um ciclo de inovacdo pode ser dividido nos estagios de invencao,
inovacao e difusdo (imitacdo).

Ainda conforme Kupfer & Hasenclever (2002), uma invencéo diz respeito
a criacdo de coisas novas. Somente podem ser consideradas como inovagéao, as
invencbes que sdo levadas ao mercado, obtendo sucesso comercial. Apds a
introdugdo de uma inovacdo, esta é difundida pela industria em um processo de
imitagdo (com ou sem melhorias). Levando isto em conta, um processo de
imitacdo com a introducdo de melhorias € chamado de inovagdo incremental;
enguanto que um processo de invencdo com a introducdo de inovacdo € chamado
de inovagéo radical.

Para Kotler & Keller (2006), uma inovacdo esta relacionada a qualquer
produto, servico ou idéia que seja percebido como novo. A maioria das empresas
estabelecidas se concentra na inovacdo incremental, buscando aperfeicoar os

produtos ja existentes, de forma continua.
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As inovacOes radicais geralmente advém de tecnologias que trazem
ruptura, uma mudanca descontinua, introduzindo uma nova forma de fazer algo e
grande chance de alterar o espaco competitivo.

Da perspectiva do marketing, o processo de difusdo de inovagdes esta
relacionado a adocao de novos produtos pelos consumidores. Este processo inicia-
se quando um consumidor toma conhecimento da inovacdo, sem ter informacdes
sobre ela. Depois, € estimulado a procurar estas informacdes e considera se ird
experimentar a inovagdo (avaliagdo). A isto, segue-se uma etapa de
experimentacdo e finalmente a adogdo, quando este consumidor decide usar
regularmente o produto.

Devido ao prazo utilizado para adotar uma inovacdo, os consumidores
podem ser classificados em cinco diferentes grupos: inovadores, adotantes
imediatos, maioria imediata, maioria posterior e retardatarios.

Kotler & Keller (2006) consideram que o efeito que uma pessoa tem sobre
a atitude de outra é mais importante na etapa de avaliacdo e possui maior poder
sobre os adotantes posteriores do que os imediatos.

A respeito especificamente dos servigos, Tether & Hipp (2002) chamam a
atencdo ao fato de que devido a proximidade entre o servigo prestado, 0 processo
de prestacdo deste e a organizacdo para este fornecimento, é dificil alterar uma
destas dimensdes sem impacto nas outras.

Estes autores consideram a introdugdo de um novo servi¢o, ou de um
servigo melhorado de forma significativa, como inovacéo de servigo; a introducao
de um novo, ou significativamente melhorado, método de producdo como
inovacao de processo e a introdugdo de uma significativa mudanga organizacional
como inovacgdo organizacional. Assim, a definicdo de inovacdo é muito mais
abrangente do que apenas inovagéo tecnoldgica.

Chen, Lin & Kinshuk (2008) apontam o e-learning (electronic learning)
como tendéncia que emerge rapidamente nos dias atuais, sendo usado pelas
instituicdes de ensino superior e no treinamento corporativo. Considerado como
servigo, sistema orientado para o usuario, a satisfacdo destes € um dos fatores
mais importantes para 0 sucesso na sua implementacao.

Desta forma, os estudantes atuam como consumidores, demandando
qualidade educacional junto com satisfacdo; podendo reconsiderar suas atitudes e

expectativas ao experimentar um acontecimento negativo na entrega do servico.
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Sumner (2000) utiliza uma abordagem que divide a historia da educacédo a
distancia em trés diferentes geracOes, ligadas ao desenvolvimento historico das
tecnologias de producéo, distribuicdo e comunicagdo: estudo por correspondéncia;
educacdo a distancia por multimidia e educacdo a distdncia mediada atraves do
computador.

Cada nova geracdo ndo elimina automaticamente a anterior, mas coexiste
com esta e possui potencial para que ambas se reforcem mutuamente. Para
Sumner (2000):

“Tecnologia tem tido uma forte relacdo com educacéo a distancia porque media
a separacao entre aluno e professor, através do uso de impressos, radio, telefone,
televisdo, udio, video e computadores™ (Sumner, 2000, pagina 271).

As tecnologias de educagdo a distancia baseadas em radio, televisdo e
video envolvem primariamente uma comunicacdo unidirecional. S&o consideradas
bidirecionais aquelas que utilizam telefone, videoconferéncia, e-mail e
conferéncia através do computador; permitindo interatividade entre alunos e
professores, da mesma forma que também apenas entre 0s estudantes.

O inicio da educagdo a distancia estd ligado a ascensdo da sociedade
industrial, estando bem estabelecida no final do Século XIX, através do estudo por
correspondéncia, usando material impresso enviado pelo correio. Segundo
Sumner (2000), foram fatores-chave neste processo: uma demanda por
trabalhadores educados, devido a Revolucdo Industrial, ao mesmo tempo em que
verifica um maior nimero de adultos alfabetizados, uma industria de publicactes
(editoras) e canetas de preco acessivel, junto com um confiavel e barato servigo
postal.

Sumner (2000) coloca que, na Inglaterra de 1840, Isaac Pitman oferece o
primeiro curso por correspondéncia reconhecido em estenografia, voltado ao
auxilio na administracdo de empresas. Em 1873, Anna Ticknor funda na América
a Sociedade para o Encorajamento do Estudo em Casa (Society to Encourage
Study at Home) e em 1882, nos Estados Unidos, o movimento Chautauqua
promove a instrugdo por correspondéncia, influenciando o desenvolvimento da
educacdo a distancia por toda a América do Norte. Ao final do Século XIX,

universidades canadenses, americanas e européias ja ofereciam cursos a distancia
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e, no inicio do Século XX, universidades e escolas particulares ofereciam desde
educacdo fundamental até cursos superiores a distancia.

Ainda conforme Sumner (2000), as duas Guerras Mundiais promoveram o
crescimento da educagéo a distancia, devido a demanda das forgas armadas por
cursos para os soldados; enquanto que a partir dos anos 50, o foco passa a ser 0
desenvolvimento da competéncia da forca de trabalho, com os cursos por
correspondéncia praticamente sem alteracfes até o final dos anos 60, quando
novas midias comecaram a ser introduzidas.

Duncan (2005) aborda o impacto do exército dos Estados Unidos da
América na historia da educacdo a distancia, reforcando que o conceito nédo é
novo para os militares. Estes proporcionaram através de cursos por
correspondéncia, durante anos, diversos programas de ensino tanto para seus
membros quanto para civis. A partir de 1976, o seu programa de cursos por
correspondéncia tem sido gerenciado de forma centralizada pelo ATSC (U.S. Army
Training Support Center).

Com as novas tecnologias, surge a segunda geracdo de educacdo a
distancia, aonde é integrado o uso de material impresso com transmissdes de
radio, televisdo e gravagdes de audio e video. Esta geracdo ainda ndo estava
voltada a comunicacdo bidirecional entre alunos e professores, tampouco apenas
entre os estudantes.

Para Sumner (2000), os fatores-chave para o crescimento desta educagéo a
distancia de segunda geragdo foram as novas tecnologias de comunicagéo, junto
com a melhoria nos servicos de suporte aos estudantes e o estabelecimento no
Reino Unido da Universidade Aberta (Open University) em 1969, influenciando
diversas instituigdes nos anos seguintes.

A terceira geracdo da educacdo a distancia emerge no contexto da “era da
informacdo”, caracterizada pela economia baseada no conhecimento, que toma
forma no final do Século XX e inicio do Século XXI, tendo o computador como
seu principal veiculo.

A educacdo a distancia passa a contar com diversos recursos multimidia,
sendo verificado o uso de CD-ROM, DVD, Internet e demais ferramentas de e-
learning, tais como cursos modulares, testes on-line, além da conferéncia através

do computador. O aumento no uso deste Ultimo recurso resulta em grande
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interacdo para 0s estudantes que possuem 0 equipamento e conhecimento
suficiente para participarem.

Segundo Sumner (2000), o uso da conferéncia através do computador é
uma oportunidade de criar condi¢des para o aprendizado em grupo, podendo este
entdo: praticar a reflexdo, pensar criticamente e buscar a solucdo de problemas,
através da comunicacdo bidirecional, interativa.

Para Glahn & Gen (2002), um dos melhores atributos do ambiente on-line
¢ a sua habilidade em oferecer comunicagdo ndo-simultanea (assincrona) entre
aluno e professor, através do envio de mensagens, leitura e resposta das mesmas;
possibilitando refletir a respeito destas respostas, revisar interpretacdes e
modificar premissas e percepcoes.

Desde 1996, o o6rgdo responsavel pelo gerenciamento do programa de
cursos a distancia do exército americano tem trabalhado para colocar todo o seu
material disponivel on-line.

Conforme Duncan (2005), em 1997, o Departamento de Defesa langou o
Advanced Distributed Learning (ADL) Initiative, provendo o endosso que faltava
para que o0 exército e outros servicos militares implementassem educacdo a
distancia para o fornecimento de educacédo e treinamento as forgcas armadas com
uso de novas tecnologias, inclusive da Internet.

Sobre o uso da Internet na educacdo, Glahn & Gen (2002) consideram que
isto pode redefinir radicalmente a educacdo superior, com impactos em quem
ensina e em quem aprende; no local aonde o ensino e o aprendizado ocorre; nos
custos envolvidos e em outros assuntos relacionados.

Sobre a questdo dos custos, Duncan (2005) nos coloca inclusive que, a
motivacdo dos militares americanos para implementar formas de educacdo a
distancia foi baseada quase que exclusivamente em economizar gastos com
treinamento.

De forma similar, é encontrada em Sumner (2000) a afirmacéo de que cada
vez mais, as instituicbes de ensino superior voltam-se para educagdo a distancia
como forma de solucionar seus problemas de financiamento.

Para Duncan (2005), a Internet nos forneceu uma capacidade de entregar
conhecimento que tem criado um ambiente inovador. Atualmente, existe

tecnologia suficiente para prover imediatamente aprendizagem a qualquer
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estudante que possa acessar um computador, em qualquer lugar e a qualquer
momento.

Uma revisdo de varias solucbes empresariais para o gerenciamento de
cursos on-line mostra que as caracteristicas de diversos produtos estdo comecando
a ficar padronizadas, tornando-os cada vez mais parecidos.

A esse respeito, Glahn & Gen (2002), colocam que tem existido muito
pouca inovacdo de produto recentemente, com 0s mesmos elementos essenciais
incluidos: mecanismos para comunicacdo simultdnea (sincrona) ou nao
(assincrona); componentes de gerenciamento e apresentacdo de conteldo;
ferramentas de avaliacdo dos estudantes e infra-estrutura de entrega do curso.

Com a taxa de inovacdo de produto decrescendo, € comum comecar a
observar um crescimento na taxa de inovagdes de processo, com as instituigdes de
ensino buscando reforcar suas estruturas relacionadas ao ensino on-line, assim
como também definir e formalizar as melhores praticas voltadas a prestacdo deste
Servico.

Um desafio colocado por Glahn & Gen (2002) é que os prestadores de
servigos educacionais devem reconhecer e desenvolver inovagdes de processo que
utilizem melhor as ferramentas ja existentes, com foco em aspectos pedagdgicos e

praticas educacionais para ajudar os estudantes a obterem sucesso académico.

2.2
Marketing e o comportamento do consumidor

A American Marketing Association nos fornece a seguinte definicdo de

Marketing:

“(...) o processo de planejar e executar a concepg¢do, a determinacdo do preco
(pricing), a promoc¢do e a distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar
trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais” (Kotler & Keller,
2006, pagina 4).

O marketing é um fator cada vez mais importante para 0 sucesso dos
negocios. Kotler & Keller (2006) acerca da importancia do marketing, colocam
que ¢ ele, muitas vezes, quem define o sucesso financeiro de uma organizacao.

Isto esta diretamente relacionado ao fato de que, acima de tudo, é

necessario possuir uma demanda no mercado para 0s produtos e servicos, que seja
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suficiente para a obtencdo de lucro, sustentando todas as outras funcdes de
negocios (financas, operac@es, contabilidade etc.).

Para Kotler & Keller (2006), um conceito central do marketing estd em
identificar e entender as necessidades, desejos e demandas do mercado-alvo, para
que as empresas possam buscar atendé-las, ao emitir uma proposta de valor
materializada em uma oferta satisfatoria.

Solomon (2002) considera que essas necessidades s6 podem ser satisfeitas
com a compreensdo dos consumidores pelos profissionais de marketing
empenhados na venda de determinados produtos e servicos. Uma estratégia de
marketing sera bem-sucedida ou fracassada somente ap0s seu teste no mercado,
dependendo de uma resposta dos consumidores, favoravel ou nédo.

Ainda segundo Solomon (2002), visando melhorar a eficiéncia e a pratica
do marketing, com a busca de uma maior compreensao destes consumidores, 0
campo de estudo do comportamento do consumidor € essencialmente
interdisciplinar, beneficiando-se de contribuicdes das éareas de psicologia,
economia, sociologia, histdria, antropologia e demografia.

O campo do comportamento do consumidor é definido por Solomon
(2002) como:

“(...) 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” (Solomon, 2002, pagina
24).

Dentro deste enfoque de marketing e considerando os consumidores como
individuos, diversas teorias psicolégicas tém sido aplicadas no estudo do
comportamento do consumidor, visando principalmente entender as escolhas
destes.

Hansen (1976) destaca que, quando falamos sobre uma escolha, trés
aspectos podem ser identificados:

“1. Devem existir duas ou mais alternativas de escolha.

2. As alternativas de escolha devem provocar uma certa quantidade de conflito.
3. Devem ocorrer processos cognitivos visando reduzir o conflito”’(Hansen,
1976, pagina 117).
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Assim, segundo Hansen (1976), escolhas sdo caracterizadas pelo conflito,
incerteza e atividade cognitiva, podendo ser observados 0s processos psicoldgicos
relacionados a isto. O comportamento do individuo pode, por sua vez, ser descrito
como um fluxo constante de mudancas entre sequéncias de comportamento
organizado e situacdes de conflito, com esta ultima se alterando novamente em
meio a exposicdo, deliberacao e situacdes de escolha.

As teorias psicologicas de escolha variam tanto nos tipos de variaveis
considerados quanto em termos de regras de interacdo que elas especificam.

Entre as variaveis situacionais, encontram-se quatro categorias
relacionadas a importancia das situacGes sobre qual das escolhas é feita. Estas
categorias dependem dos estimulos fisicos (temperatura, barulho etc.) e dos
aspectos percebidos (alternativas, ambiente etc.) em um grau mais especifico ou
geral.

Outro tipo de variaveis sdo as de “predisposicdo”. Também definidas em
quatro categorias, sendo: 1) personalidade; 2) atitudes em geral, valores e
interesses; 3) atitudes mais especificas, crencas, imagens etc.; 4) predisposi¢es
especificas de escolha (por exemplo: preferéncias, intengdes, probabilidades de
compra etc.). Muitos trabalhos relacionados a psicologia do consumidor dizem
respeito as interacdes (relacionamentos) entre estas variaveis, visando prever
escolhas; sobretudo, em que extensédo determinadas atitudes podem prever o
comportamento.

Para Ajzen (2001), existe um consenso que atitude representa uma
avaliacdo sumaéria de um objeto psicoldgico, relacionada a atribuicdo das
dimensGes bom-ruim, danoso-benéfico, agradavel-desagradavel e desejavel-
indesejavel. O termo atitude atualmente é usado para denotar aceitacdo ou
favorabilidade; facilitando a adaptacdo ao ambiente. Pesquisadores continuam
suas tentativas em identificar as funcdes prestadas pelas atitudes e a investigar seu
papel na formagéo e mudanca destas.

Segundo Solomon (2002) atitude estd basicamente relacionada a uma
avaliacdo. Para o autor, uma atitude é uma avaliacdo geral e duradoura de objetos,
anuncios, questdes e pessoas, inclusive de si-mesmao.

O conhecimento das atitudes ajuda a entender certo tipo de

comportamento, inclusive aqueles voltados ao consumo. Assim, ao estudar as
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atitudes em relacdo a um determinado produto, os profissionais de marketing

buscam subsidios para atuar na obtencdo do comportamento efetivo de compra.

2.3
A abordagem funcional das atitudes

As atitudes podem ser formadas de varias formas, existindo uma série de
teorias a respeito, como por exemplo: a teoria da dissonancia cognitiva; teoria da
auto-percepcao, teoria do julgamento social e teoria do equilibrio.

A abordagem funcional das atitudes considera que as pessoas possuem
atitudes em relagdo a objetos, eventos, questdes e comportamentos por diversos
motivos.

Conforme Lutz (1978), as atitudes cumprem func¢des para o individuo, tais
como, maximizar recompensas, expressar seus proprios valores etc. O surgimento
desta abordagem funcional esta ligado a duas escolas de pensamento diferentes,
sendo uma do grupo ligado a Universidade de Harvard e outra, ligada ao grupo da
Universidade de Michigan.

O grupo de Harvard, através do estudo de Smith de 1947, inicialmente
identifica cinco fungdes servindo a personalidade: valor, consisténcia,
gratificacdo, sentido e conformidade. Aproximadamente uma década depois, sdo
concebidas como trés fungdes basicas: avaliacdo objetiva (object appraisal);
ajuste social (social adjustement) e externalizacdo (externalization). Esta ultima,
relacionada a funcdo de gratificacdo originalmente considerada, enquanto que a de
ajuste social relaciona-se diretamente a funcdo “original” de conformidade
(segundo Grewal, Mehta & Kardes (2004), a funcdo de ajuste social ajuda no
ganho de aprovagdo em um contexto social).

Ainda segundo Lutz (1978), a base para a funcéo de avaliacdo objetiva é o
teste da realidade; consistindo de um processo em que a pessoa desenvolve
atitudes como solugbes criativas para problemas colocados tanto frente a
demandas internas quanto do ambiente externo. A funcao de ajuste social combina
com a facilitacdo, interrup¢do ou manutencdo das relagdes do individuo com
outros. Ja a externalizacdo, ajuda na reducdo da ansiedade, operando mesmo
enguanto resposta inconsciente, quando um individuo percebe semelhancas entre

um evento no ambiente externo e algum problema n&o-resolvido internamente.
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O grupo de Michigan, focado em trabalhar sobre o entendimento e

mudanca de atitudes prejudiciais, definiu trés contextos motivacionais para as

atitudes, correspondendo as principais tradicbes de pesquisa em psicologia:

Gestalt, Teoria do Aprendizado e Teoria Psicanalitica. Estes contextos foram

nomeados “testando a realidade”, “recompensa e punicdo” e “defesa do ego”,

respectivamente. “Testando a realidade” foi descrito em termos da necessidade em

explorar, saber, buscar informacéo, curiosidade e entendimento. Atitudes baseadas

na recompensa e punicdo baseiam-se tanto nas normas de um grupo social quanto

em recompensas que surgem do sistema de valores internos do individuo. Ja as

atitudes de defesa do ego estdo relacionadas a capacidade do individuo perceber e

responder a realidade de uma maneira mais apropriada.

Um resumo comparativo das funcgdes consideradas pelos autores, tanto do

grupo de Harvard quanto de Michigan, pode ser visto a seguir (Tabela 2).

Tabela 2 — Resumo comparativo das fungdes.

Harvard Michigan
] Katz &
) Smith et. al Sarnoff &
Smith (1947) Stotland Katz (1960)
] . (1956) Katz (1954)
Necessidade Basica (1959)
Expresséo de valores )
] ego- expressiva de
Ou auto-conceito valor .
instrumental valor

Gratificacdo indireta
de motivacgdes
inaceitaveis

conscientemente

Satisfacdo de

necessidades sociais

Busca por
conhecimento,
organizacao e

consisténcia

Maximizacéo de
recompensas ou
minimizacao de

punicGes

consisténcia

> externalizacdo
gratificacdo

conformidade ajuste social

significado

> avaliacdo <

objetiva

defesa do ego

testando a

realidade

recompensa e

punicao

defesa do ego

proximal

instrumental-

objetiva

defesa do ego

conhecimento

utilitaria

Fonte: Lutz, 1978.
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Para Lutz (1978), talvez a mais sistematica descricdo das funcdes
propostas e das condicdes para seu aparecimento e mudanca tenha sido dada pelo
trabalho de Katz em 1960.

O psicologo Daniel Katz, Professor da Universidade de Michigan -
Estados Unidos, desenvolveu sua abordagem das atitudes, seguindo a linha de que
estas existiriam com objetivo de exercer alguma funcdo para os individuos. O
marketing e especificamente a area de comportamento do consumidor beneficiou-
se da contribuicdo de Katz, sendo o entendimento das funcGes relacionadas as
atitudes, importante aspecto para entender os motivos pelos quais as pessoas
mantém as atitudes que tém e como estas podem ser alteradas.

Solomon (2002) coloca que, ao identificar a funcdo dominante que um
produto desempenha para 0s consumidores, sdo conhecidos entdo os beneficios
oferecidos pelo mesmo. Assim, dentro de um enfoque mercadoldgico, toda a
comunicacdo e propaganda a respeito do produto podem ser alinhadas a estas
funcdes, podendo aumentar a sua eficacia. Além desta aplicacdo na estratégia de
comunicacdo de marketing, outras aplicagdes praticas desta abordagem s&o
possiveis, tais como seu uso em segmentacdo de mercado e comparacdo de
atributos entre diferentes marcas e produtos.

De acordo com Katz (1960) o estudo da formacdo de opinido e mudanca
de atitudes ¢é bésico no entendimento do processo de opinido publica, que possui
influéncia nas decisdes da sociedade.

As duas abordagens principais para o estudo das atitudes e opinides
relacionavam-se diretamente com a concepcdo de um modelo humano mais
racional ou irracional, dependendo das premissas adotadas por cada uma das
escolas. A maior dificuldade com estas abordagens era a falta de definicdo das
condigdes nas quais as pessoas agiriam conforme a teoria gostaria de prever.

A abordagem funcional fornece alguma indicacdo das condi¢cbes em que
cada um dos modelos (racional ou irracional) pode fornecer previsdes mais
precisas. Geralmente, quando a situacdo imple severas restricbes quanto as
alternativas de resposta, a abordagem irracional ¢ mais adequada. Ao contrério,
guando o individuo possuir certo numero de escolhas factiveis, seu

comportamento ira refletir o uso de sua racionalidade.
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Seguindo esta linha voltada a racionalidade, a teoria da dissonancia
cognitiva assume que as pessoas procuram reduzir as discrepancias em suas
crencas, atitudes e comportamento.

Para Katz (1960), a abordagem funcional é importante, ao considerar
efetivamente funcdes psicoldgicas que podem ajudar a desenvolver algumas
generalizacBes sobre o comportamento humano; levando em conta, entretanto que
uma mesma atitude pode ter uma diferente base motivacional em diferentes
pessoas.

Atitude é definida como uma predisposicdo para avaliar algo de forma
positiva ou negativa. Uma opinido € a expressdo verbal de uma atitude, podendo
esta também ser expressa através de um comportamento ndo-verbal. As atitudes
incluem elementos afetivos (sentimentos) e cognitivos (crencas). A intensidade de
uma atitude esté relacionada com a forga do componente afetivo.

Sao quatro as principais funcdes que as atitudes desempenham para o0s
individuos, de acordo com sua base motivacional:

a) Funcéo instrumental, de ajuste ou utilitaria;

b) Funcéo de defesa do eqo;
c¢) Funcéo expressiva de valor;

d) Funcao de conhecimento.

A abordagem funcional procura entender as razdes pelas quais as pessoas
mantém suas atitudes; estando estas razBes no nivel de suas motivacGes
psicologicas.

A Funcdo utilitaria relaciona-se com o fato de que as pessoas tentam
maximizar suas recompensas € minimizar suas puni¢des. As atitudes s&o
desenvolvidas com base na possibilidade de um objeto satisfazer alguma de suas
necessidades.

A Funcao de defesa do ego diz respeito a atitudes formadas para proteger a
pessoa, tanto de ameagas externas quanto de sentimentos internos, conflitos e
impulsos inaceitaveis. Podem incluir métodos e mecanismos de defesa para
reduzir a ansiedade, inseguranca e frustragéo.

A Funcdo expressiva de valor esta ligada as atitudes que expressam 0s
valores centrais e 0 auto-conceito do individuo, estabelecendo sua auto-identidade
e confirmando sua nogéo sobre que tipo de pessoa ela deseja ser.
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Solomon (2002) coloca que estas atitudes séo relevantes para analise dos
estilos de vida e para expressar uma determinada identidade social.

A Funcdo de conhecimento refere-se as atitudes de busca de conhecimento
e entendimento, frente a uma necessidade de ordem. Pessoas necessitam de
normas ou estruturas de referéncia para entenderem o mundo e estas atitudes
ajudam a suprir esta necessidade de significados, provendo clareza e consisténcia
a visdo que a pessoa possui do mundo.

Solomon (2002) ressalta o fato de que uma atitude pode servir a mais de
uma fungdo, sendo que em muitos casos uma delas serd a dominante; citando
exemplo de um estudo aonde foi determinado que, para a maioria das pessoas, 0
café serve mais para uma funcéo utilitaria do que expressiva de valor. Esta funcéo
dominante desempenhada para o consumidor constitui um aspecto-chave para a
formacéo de uma atitude a respeito de determinado produto.

Ainda exemplificando, para Locander & Spivey (1978), um estudante
pode gostar de ir a universidade porque é intelectualmente estimulado pelas aulas.
Outro estudante pode gostar de ir a universidade tanto quanto aquele, mas devido
a uma razdo totalmente diferente: porque ir a universidade faz com que ele se
sinta especial, pois € a Unica pessoa de sua cidade que esta freqiientando educacao
superior.

Buscando a operacionalizacdo desta abordagem funcional das atitudes,
uma questdo fundamental diz respeito a medicdo das funcbes. Neste sentido,
Locander & Spivey (1978) realizaram um estudo em Houston, com membros de
duas associacbes esportivas e classes universitarias de ténis, aplicando um
questionario sobre as suas atitudes a respeito de jogar ténis. A intencdo era medir
sua atitude total a respeito de jogar ténis, junto com cada uma das quatro fungdes
citadas na abordagem funcional de Katz.

A funcdo utilitaria foi operacionalizada seguindo a teoria de atitude de
Fishbein, considerando o comportamento utilizado para alcancar uma meta. No
questionario, um exemplo de afirmacdo relacionada a esta funcédo é: “Jogar ténis
me permite ficar bronzeado™.

A funcdo expressiva de valor, devido a sua relacdo com o auto-conceito
pessoal, foi operacionalizada segundo os trabalhos de auto-conceito feitos por

Munson. Medir a funcdo expressiva de valor neste caso era assegurar em que
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extensdo o fato de jogar ténis era encarado como uma forma de expressar este
auto-conceito.

Para operacionalizar a fungéo de conhecimento, foi usado o conceito de
tolerancia a ambiguidade, através da adaptacdo da escala de Budner para a atitude
relacionada especificamente com o comportamento de “jogar ténis”. Por exemplo,
considerando a seguinte afirmacdo no questionario, para ser respondido através de
marcacdo em uma escala de 7 pontos, construida entre as afirmacbes de
“concordo” e ndo-concordo”: ““Eu gosto mais de jogar ténis quando eu conhego a
maioria das pessoas do que quando a maioria delas sdo totalmente
desconhecidas.”

A funcdo de defesa do ego foi operacionalizada usando uma F-Scale,
visando medir em que extensdo os jogadores projetam defensivamente seu ego na
atitude associada a jogar ténis. Isto foi feito com a inclusdo no questionario de
afirmativas como a seguinte: “Obediéncia e respeito pela autoridade € a virtude
mais importante que os jovens jogadores de ténis devem aprender”.

Para estabelecer se cada afirmacdo do questionario estava medindo cada
uma das diferentes fungdes efetivamente, os autores realizaram uma andlise de
fator (com rotacdo do tipo varimax) que mostrou que as afirmacdes relacionadas a
operacionalizacdo das fungdes carregava claramente quatro fatores distintos. Os
resultados mostraram que, neste caso, a funcdo dominante pareceu ser a
expressiva de valor.

O estudo de Locander & Spivey (1978) mostrou que a abordagem
funcional poderia ser operacionalizada, com a medicdo das funcGes que servem as
atitudes, podendo esta abordagem ser particularmente Gtil na segmentacdo de
mercados ou na definicdo de mensagens para a comunicagao de massa.

Visando obter um procedimento valido para acessar diretamente as
funcbes especificamente servindo as atitudes, Herek (1987) desenvolveu um
instrumento chamado de AFI (Attitude Functions Inventory). Constitui-se de um
questionario com 10 afirmagdes que comecam com as palavras “Minha opinido
sobre (...)” e sdo respondidas com a marcacdo de uma alternativa em uma escala
Likert de nove pontos, variando desde “de forma alguma é verdadeiro para mim”
até “muito verdadeiro para mim”. Seus resultados, a exemplo de Locander &
Spivey (1978), depois de submetidos a uma analise de fator, também indicaram

que as funcdes relacionadas as atitudes podem ser mensuradas e que questionarios
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como o AFI podem ser desenvolvidos para uso em levantamentos e pesquisas de

laboratdrio. Segundo o autor:

“As consisténcias entre os achados do presente estudo e as formulagdes feitas
por Katz (1960) e Smith et al. (1956) sugerem que as fungdes expressiva de valor,
social-expressiva, defensiva e esquematica-experimental sdo centrais e estaveis a
respeito dos objetos de atitude™ (Herek, 1987, pagina 299).

Anderson & Kristiansen (2001) destacam o fato de consideragdes terem
sido feitas, colocando que o AFI desenvolvido pode ser restrito aos objetos que
estdo sendo examinados visando a definicdo das funcbes que servem as atitudes a
seu respeito. Frente a isto, Anderson & Kristiansen (2001) observaram a estrutura
dos fatores relacionada as questdes respondidas no AFI. O resultado do trabalho
sugere que o instrumento fornece medidas conceitualmente significativas das
funcBes relacionadas as atitudes para varios objetos, confirmando a possibilidade
do seu uso, independente das particularidades dos objetos considerados.

Exemplos da abordagem funcional das atitudes aplicada ao marketing
podem ser vistos nos estudos de Shavitt (1989), Snyder (1989) e Grewal, Mehta &
Kardes (2004).

Shavitt (1989) propBe que as motivacdes a respeito das atitudes em relacdo
a um determinado produto e as decisdes de compra a ele relacionadas devem ser
entendidas através das inter-relacdes entre os varios fatores que podem influenciar
as funcdes referentes a esta atitude, inclusive produtos, personalidades e situacgdes.

Para Shavitt (1989), com base no fato de que as atitudes desempenham
funcBes-chave para os individuos, servindo a importantes necessidades
psicoldgicas destes, a identificacdo destas funcGes é vital para entender sob quais
condicbes uma atitude ira mudar, o tipo de mensagem requerido para esta
mudanca e seu relacionamento com o comportamento. Assim, a compreensao das
funcbes relacionadas as atitudes do consumidor, potencialmente possui
implicacdes basicas para predizer a efetividade da propaganda e 0 comportamento
deste consumidor.

O resultado de estudos considerando caracteristicas situacionais sugere que
guando submetidos a uma pressdo de tempo, pessoas levam mais em conta suas

atitudes existentes do que uma cuidadosa consideracdo das informagdes
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disponiveis quando tomam suas decisdes. Assim, conforme citado por Shavitt
(1989):

“(...) quando restri¢des situacionais dificultam julgamentos mais informados,
atitudes parecem mais freqlientemente servir a uma funcdo de conhecimento,
fornecendo um conveniente (embora ndo necessariamente apropriado) guia para
decisdes™ (Shavitt, 1989, pagina 302).

Além disto, as proprias caracteristicas do produto e as marcas podem
exercer importante influéncia na funcdo de atitude a ele relacionada; junto com
caracteristicas da personalidade dos consumidores, conforme evidenciado em
estudo de 1988, feito por Shavitt, Han, Kim & Tillman.

Snyder (1989), estudando a persuasdo e seus principios, considera a
propaganda um veiculo para testar hipdteses sobre as bases motivacionais das
atitudes e o comportamento. Questionando sobre a efetividade das estratégias de
propaganda, busca descobrir o que faz com que a imagem e 0s recursos do
produto consigam atrair, motivar e persuadir os consumidores. Uma forma de
abordar isto é identificar categorias de pessoas que Sdo reativas a um ou outro tipo
de propaganda.

Usando o construto psicologico de “auto-controle”, pessoas consideradas
do tipo “alto auto-controle” sdo aquelas que procuram ajustar seu comportamento
para estarem de acordo com aspectos sociais e interpessoais em determinada
situacao.

De acordo com Snyder (1989), por causa de sua preocupacdo em ser a
pessoa certa, no lugar certo e no tempo certo, este tipo de pessoa tende a ser
bastante sensivel as imagens de si mesmo que projetam em situacdes sociais e
influencidveis por mensagens publicitarias que ligam o uso do produto a criagao
ou exaltacdo desta imagem.

Ao contrério, pessoas consideradas como “baixo auto-controle” tem mais
interesse que 0 seu comportamento em contextos sociais seja uma acurada
reflexdo de suas atitudes, valores e temperamento; sendo particularmente reativos
a propaganda que apresenta os atributos do produto em si.

Segundo Snyder (1989), uma mesma atitude pode servir a diferentes
funcdes para pessoas de alto ou baixo auto-controle.
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Isso esta alinhado com a nocdo presente na abordagem funcional das
atitudes, de que as pessoas podem ter uma mesma atitude por diferentes motivos e
que essa mesma atitude pode servir a diferentes funcdes para diferentes pessoas.

Considerando o consumo de bens duraveis, Grewal, Mehta & Kardes
(2004) destacam que muito da pesquisa a respeito tém focado nas variaveis
econbmicas e demograficas como principais explicacdes para a frequéncia e
velocidade dessas compras.

Tentando trazer teorias psicoldgicas do consumidor para a pesquisa sobre
frequéncia e velocidade de repeticdo da compra de produtos duréveis, os autores
sugerem que as funcgdes de atitudes (conhecimento, expressiva de valor, ajuste
social e utilitaria) podem explicar e predizer os intervalos entre as compras.

Para Grewal, Mehta & Kardes (2004), informagdes sobre estes intervalos
sdo importantes no planejamento das comunicagdes de marketing, promocdes e
posicionamento das marcas relacionadas a estes produtos.

Para esses autores, a funcdo “conhecimento” estd relacionada com a
tomada de decisdes; a fungdo “expressiva de valor” com a comunicagéo; a funcéo
“ajuste social” com interacdo social e a funcdo “utilitaria” com a satisfacdo de
objetivos.

Em seu trabalho, realizaram um levantamento com a aplicacdo de um
questionario. Parte desse instrumento visava a medicdo de cada uma das quatro
funcdes relacionadas a atitude referente aos bens duraveis. Os itens utilizados para
isso foram criados pelos autores e validados através de anélise de fator.

Para medir a funcdo conhecimento, afirmacdes foram construidas com
base na capacidade dos bens duraveis em estruturar e organizar o ambiente, além

de fornecer uma sensacdo de seguranca frente as incertezas do mundo. Séo elas:

1) Meu carro torna meu mundo mais previsivel. 2) Meu carro torna mais facil
para mim estruturar e organizar minha vida diaria. 3) Meu carro facilita no
entendimento do que acontece na vida diaria. 4) Se eu acordasse e percebesse
gue ndo tinha mais meu carro, ficaria totalmente perdido. 5) Meu carro faz com
gue eu me sinta mais seguro e protegido em um mundo incerto. 6) Eu ficaria
confuso sem meu carro. 7) Meu carro torna mais facil para mim compreender o
gue me rodeia” (Grewal, Mehta & Kardes, 2004, pagina 112).
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As medidas referentes a funcdo expressiva de valor relacionam-se a
capacidade dos bens duraveis em refletir a imagem, identidade e auto-conceito

dos consumidores. Sao elas:

*“1) Carros refletem o tipo de pessoa que eu me vejo sendo. 2) Meu carro ajuda a
assegurar minha identidade propria. 3) Meu carro faz com que eu me sinta bem
comigo mesmo. 4) Meu carro € um instrumento para minha auto-expressao. 5)
Meu carro tem um papel fundamental na definicdo do meu auto-conceito. 6) Meu
carro me ajuda a estabelecer que tipo de pessoa eu me vejo sendo” (Grewal,
Mehta & Kardes, 2004, pagina 112).

Procurando identificar a funcdo de ajuste social, o instrumento considera
em que medida os produtos durdveis sdo percebidos como simbolo de status
social e ajudam na adaptacdo as situacdes sociais relevantes. Os itens relacionados

a esta funcao séo os seguintes:

1) E importante para meus amigos saber qual é a marca de carro que possuo.
2) Carros sao um simbolo de status social. 3) Meu carro me ajuda a ajustar-me a
situagBes sociais importantes. 4) Eu gosto de ser visto com meu carro. 5) A
marca de um carro me diz muito a respeito de seu dono. 6) Meu carro mostra aos
outros o tipo de pessoa que eu sou” (Grewal, Mehta & Kardes, 2004, pagina
112).

A funcdo utilitaria foi avaliada a respeito das formas pelas quais os bens
duraveis consumidos podem maximizar recompensas, proporcionar confianca,
colocar o consumidor em conforto, minimizar punic¢6es, aumentar o equilibrio e
ajudar a lidar com as preocupagfes. Os itens para sua medicdo correspondem a

estas afirmacoes:

“1) Carros possibilitam que as pessoas maximizem as recompensas de suas
vidas. 2) Meu carro me proporciona confianga em mim mesmo. 3) Sempre que
estou usando meu carro, estou confortavel. 4) Meu carro ajuda-me a minimizar
0s castigos da vida. 5) Eu me torno mais equilibrado sabendo que tenho meu
carro. 6) Com os carros, as preocupacdes diarias desaparecem” (Grewal, Mehta
& Kardes, 2004, pagina 112).

Todas essas sentencas relacionadas a medicdo das fungdes foram
respondidas com a escolha de uma opc¢éo dentro de uma escala de 7 pontos, sendo
1 = discordo e 7 = concordo. Grewal, Mehta & Kardes (2004) sugerem que, a

substituicdo nas respectivas sentengas do produto carros (como exemplo) por


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612001/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612001/CA

37

outro, pode fornecer uma escala para uso na determinagéo das funcgdes servindo as
atitudes relacionadas a estes outros produtos.

Foi verificado que os intervalos entre compras diminuem com 0 aumento
da importancia das fungdes de conhecimento e ajuste social; aumentando quando
h& aumento da importancia da funcdo expressiva de valor. Isso evidencia que as
variaveis psicoldgicas sdo necessarias para complementar as variaveis econémicas
e demograficas tipicamente usadas nas pesquisas relativas a produtos duraveis;
mostrando também que as empresas devem adequar suas estratégias de
comunicacdo e posicionamento as funcdes de atitude apropriadas.

Assim, o estudo das atitudes em relacdo a determinado produto (tangivel
ou intangivel, como no caso dos servi¢os) fornece informagbes diretamente
relacionadas ao comportamento do consumidor. A identificacdo da sua fungéo
dominante possibilita aces no ambito do marketing, notadamente voltadas a
melhoria da eficacia de sua comunicagdo, segmentacdo de mercado e
relacionamento com os consumidores.

Essa identificacdo das funcbes dominantes é realizada através da
operacionalizacdo da abordagem funcional, sendo a medigdo das funcgdes feita a
partir da aplicacdo de uma pesquisa (levantamento).

Com base na tipologia definida por Katz (1960), as principais funcfes que
as atitudes desempenham para os individuos sdo: utilitria (satisfacdo de
necessidades), defesa do ego (protecdo da pessoa, reducdo de ansiedade e
frustracdo), expressiva de valor (comunicacao de valores centrais, auto-conceito) e

conhecimento (busca de entendimento, significados).
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