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Revisao da Literatura

Este capitulo é dedicado a analise da literatura académica. A primeira parte
explora os conceitos do processo de aprendizagem do consumidor, concentrando-
se nas abordagens do aprendizado por analogia, e também no aprendizado relativo
aos produtos realmente novos. Em seguida é apresentada uma caracterizacdo da
presenca da TV na vida cotidiana, ressaltando sua participacdo e penetracao no dia
a dia do brasileiro. A Gltima parte aborda um histérico da TV digital no Brasil e
no mundo, assim como detalha o contexto das aplicagdes da TV em aparelhos
moveis e portateis, enfatizando os principais temas relacionados a mobilidade no

contexto digital.

2.1
Aprendizado

No campo do aprendizado do consumidor, o conceito adotado por Bower e
Hilgard (1981) coloca que o aprendizado € um processo onde o consumidor
adapta suas crencgas para que a nova informagéo faca sentido. Segundo Schiffman
e Kanuk (2000), a aprendizagem do consumidor € o processo pelo qual os
individuos adquirem conhecimento e experiéncia de compra e de consumo,
aplicando a um comportamento correlato futuro. Esse processo muda em funcgéo
de um conhecimento adquirido ou de uma experiéncia, e esta em constante
mudanca. Incidental ou intencional, o processo de aprendizagem garante ao
individuo bases concretas de conhecimento para agir em situacfes futuras de
comportamento de compra.

Para Lachman (1997), a aprendizagem é uma mudanca de comportamento,
resultado de praticas e experiéncias vivenciadas pelo individuo e ndo causa,
necessariamente, uma alteracdo visivel de comportamento. A modificacdo na
relacdo estimulo-resposta existe e acontece a partir da interacdo entre o ambiente e

os sentidos do individuo.
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Na literatura encontram-se diversas definices para aprendizagem, assim
como os tedricos reconhecem que existem diferentes tipos e métodos. Mesmo
entre tantas definicbes e caracteristicas particulares, alguns elementos estdo
sempre presentes nas definicdes do termo, entre eles quatro estimulos: motivacao,
sinais, resposta e reforco (Schiffman e Kanuk, 2000), conforme explicitado a
sequir:

- Motivacdo: o grau de envolvimento determina o nivel de motivacdo do
individuo na busca de informag&o ou conhecimento.

- Sinais: sdo estimulos a motivacdo que orientam o consumidor, tais como
0 composto de comunicacdo e de canal, que sinalizam ao consumidor uma
propriedade ou uma caracteristica de um produto ou servico.

- Respostas: reacdo aos estimulos mercadoldgicos, seja através da compra
propriamente dita, ou através da formacdo de imagem de um produto ou servigo.
As respostas dependem muito de uma aprendizagem prévia.

- Reforco: continuacdo do esforco do aprendizado, o reforco é a
constatacdo de que os estimulos foram positivos e que o consumidor assimilou a

mensagem.

2.1.1
Transferéncia de conhecimento e aprendizado

A velocidade de langamento de novos produtos, sobretudo no setor de
tecnologia, tem apresentado um desafio aos profissionais de marketing e as
empresas, uma vez que, a cada onda de langcamentos, é necessario ensinar o
consumidor a reconhecer no novo produto uma necessidade e um motivo para
adquiri-lo (Hoefler, 2003; Han, Chung e Sohn, 2009). Assim sendo, a literatura
sobre tecnologia e inovacdo reconhece a relevancia do conhecimento prévio como
fator que facilita o processo de escolha (Engel, Blackwell e Miniard, 2000). O uso
da analogia com produtos similares reforca o reconhecimento de novos produtos
através da comparacdo com categorias de produtos ja disponiveis no mercado
(Hoefler, 2003). Os esforgcos para ensinar o consumidor podem ser reduzidos e
moderados pela construcdo de analogias com classes de produtos ja conhecidos e
familiares.

Alba e Hutchinson (2000) também apontam a relacdo entre experiéncia e

conhecimento. Para eles, os consumidores com maior familiaridade e com
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experiéncias com situacOes e produtos afins, acumuladas ao longo do tempo, tém
um maior conhecimento prévio da situacdo, o que reforca sua confianca, crencas e
expectativas na preferéncia do produto. Assim, quanto mais conhecimento o
consumidor possui, mais facilidade ele tem para avaliar o produto. Esse
mecanismo de conhecimento prévio faz surgir a diferenciacao entre consumidores
experts e novatos.

Se por um lado a experiéncia prévia pode ser vista como um reforco na
escolha pelo novo produto, alguns autores salientam que a experiéncia pode gerar
um impacto negativo nesse processo, ja que a certeza do conhecimento pode
desmotivar a busca por novas informacgdes. Por pensarem ja conhecer o assunto,
0s consumidores que se consideram experts podem deixar de procurar
informacgdes extras sobre o novo produto (Hoch, 2002).

Para Hoch e Deighton (1989) a pesquisa do aprendizado do consumidor
tem sido um tanto quanto restrita em relacdo ao sentido desse aprendizado, nao
considerando que as ac¢Ges do sujeito também afetam positivamente o contetudo da
experiéncia. Distante de ser apenas uma acdo passiva, e dependendo apenas de
uma descricdo mecénica sobre o produto, controlada e repetida, o aprendizado
através da experiéncia € uma acdo interativa na qual consumidor e objeto se
relacionam.

Diversos estudos apontam a experiéncia anterior de uso como fator
positivo para a avaliacdo de novos produtos (Sujan, 1985; Hoch e Deighton 1989;
Hoch, 2002). Nesse contexto, o aprendizado pratico se mostra um antecedente
positivo para a avaliacdo de novos produtos, uma vez que o aprendizado a partir
dessa experiéncia se torna mais concreto e relevante.

A partir de uma situagao de experiéncia, o consumidor tende a se envolver
mais fortemente com o produto, e a motivacdo passa a ser maior quando o
controle do uso e do contexto é moderado pelo individuo. Da mesma forma, o
aprendizado através da experiéncia promove uma maior influéncia no
comportamento, ja que remete a formacédo Unica de idéias e sentimentos (Hoch e
Deighton 1989).

Para reforcar as pesquisas sobre como o conhecimento prévio influencia o
comportamento de consumo, Gregan-Paxton e John (1997) propdem uma
extensdo do estudo do processo de aprendizado, e sugerem, como base conceitual,

a analogia. Segundo os autores, 0o conhecimento prévio de uma situacdo pode
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facilitar o aprendizado de uma nova situacdo, de forma que, tendo um
conhecimento mesmo que superficial de produtos afins, o consumidor pode ser
capaz de construir analogias mentais que facilitam o entendimento desse novo
produto.

O diferencial da abordagem pela analogia reside na identificacdo dos
fatores que antecedem e que influenciam o processamento do aprendizado, fato
gque ndo acontece em outras abordagens conceituais como a teoria da

categorizagdo (Gregan-Paxton e John, 1997).

2.2
Analogia e categorizacao

Pesquisas anteriores tém observado a influéncia do conhecimento no
processamento da informacao sobre um novo produto. Diversos autores, entre eles
Moreau et al (2001) e Yamauchi e Markman (1998) apontam que a principal
diferenca entre analogia e categorizacao reside no tratamento dos atributos e das
relacBes nos processos de mapeamento e transferéncia. Comunicar que um novo
produto faz parte de uma categoria ja existente indica uma correspondéncia em
termos de similaridade literal, j& que os atributos e relagfes associadas a esta
categoria conhecida podem ser apropriadamente mapeadas e transferidas para o
target. Por outro lado, Gentner (1983) estabelece que posicionar um novo produto
apenas sugerindo comparag@es literais € muito arriscado, ja que o conhecimento
pode ser construido de forma errada e superficial.

A ambiglidade na categorizacdo ocorre quando a informacdo sobre um
novo produto ndo € suficiente para situar essa nova oferta em uma categoria ja
existente. Como conseqiiéncia, algumas inovacgdes tecnolégicas acabam sendo
mal interpretadas, ja que tem se tornado comum o langamento de novos produtos
que combinam funcionalidades ja existentes com novos aperfeicoamentos
(Lehmann, 1994). O sucesso na adocdo de um produto hibrido pode depender,
portanto, do entendimento do consumidor em associar um mesmo produto a duas
categorias diferentes.

Gregan-Paxton (2001) também aponta a dificuldade de identificar como os
consumidores classificam produtos em situacdes de ambiglidade. Sujan (1988)

sugere que a categorizagdo tem um papel fundamental no aprendizado sobre um


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712918/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712918/CA

22

novo produto mas ressalta que a categorizacdo pode sofrer interferéncias em caso
de ambiguidade, pois a dificuldade em posicionar o novo produto em determinada
categoria pode impedir a compreenséo da situacao.

Gregan-Paxton (2001) reconhece que muitas pesquisas sobre a
transferéncia de conhecimento tém sido apoiadas pela teoria da categorizagéo.
Embora tenha servido como base conceitual de diversas pesquisas, a autora aponta
a existéncia de certas limitacGes no uso dessa teoria. Segundo ela, eles estudos
tendem a reduzir a categorizacdo mental a uma simples ferramenta que auxilia na
organizacdo do conhecimento, gerando uma visdo mais estreita das questdes que
cercam a transferéncia do novo conhecimento. A sua principal critica a essa teoria
é que categorizacdo subestima o papel ocupado pelo conhecimento prévio como
antecedente do aprendizado.

Hoeffler (2003) também concorda com a autora, e ainda acrescenta que 0s
produtos realmente novos (really new products — RNP) criam categorias
igualmente novas, 0 que acaba limitando o uso da categorizacdo como mecanismo
de aprendizado. Sem base de comparacdo, essas novas classes de produtos

precisariam usar analogias com outras bem diferentes para serem entendidas.

2.2.1
Aprendizado por analogia

O foco central do aprendizado por analogia esta na comparacgédo entre o
dominio familiar e o novo dominio (Gregan-Paxton, 2001; Gentner, 1983). A base
dessa comparacdo estd na similaridade entre esses dois dominios, que permite
criar uma representacdo abstrata da informacgdo relevante que facilita o
entendimento do novo produto. A chave para o entendimento deste processo de
comparagdo € entender o sistema de objetos, atributos e relacdes criadas entre o
target (situacdo desconhecida) e a base (situacdo conhecida). Dessa forma, o
atributo seria uma propriedade, tanto concreta como abstrata, do objeto em
questdo. Ja a relacdo seria um sistema de atributos capazes de construir o sentido
do novo produto na mente do individuo. Essa situacdo de comparacdo com algo ja
conhecido abre caminhos para a constru¢do de sentido para 0 novo produto.
(Gregan-Paxton e John, 1997; Hoeffler, 2003).

As analogias tém uma funcéo explicativa e traduzem conceitos e principios

novos para termos ja familiares ao individuo. Auxiliando na transferéncia da
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informacdo da base para o target e buscando informacdes ja familiares para
facilitar a compreenséo, as representacfes mentais servem de fonte de informacéao
que auxiliam o entendimento da nova categoria ou do novo produto (Keane et al,
1994). Entende-se que as analogias apresentam um carater sistematico em que sdo
realizadas comparacdes explicitas entre dois dominios distintos (Gentner, 1983).
Ao fazermos uma analogia, estabelecemos uma relacdo de comparacao
entre algo que ndo conhecemos bem (e que desejamos conhecer ou ensinar) com
alguma coisa que ja conhecemos, possibilitando que por meio de semelhancas
encontradas possamos compreender 0 que se apresenta como ndo conhecido
(Gregan-Paxton e John, 1997; Gentner 1983; Keane et al, 1994). Independente da
similaridade entre as categorias de produtos (novas ou ja existentes), a

comparagdo funciona como um suporte para esse entendimento.

észt.ézgios do processo de aprendizado por analogia

O processo do aprendizado por analogia pode ser descrito em trés estagios:
acesso, mapeamento e transferéncia. (Gregan-Paxton e John, 1997; Gentner 1983;
Keane et al, 1994). O acesso acontece quando a base é recuperada a partir de uma
memoria de longo prazo, que pode acontecer espontaneamente (p. ex: lembranca)
ou através de um estimulo externo (p. ex: anuncio publicitario). Uma vez ativado
0 acesso, 0 processo de mapeamento busca identificar similaridades estruturais
entre a base (conhecido) e o target (desconhecido), alinhando os aspectos em
comum entre eles. A partir desse ponto a transferéncia inicia a geracdo de
inferéncias a respeito do target (novo produto), ocorrendo entdo o aprendizado.

A figura abaixo ilustra as etapas do processo de aprendizado por analogia:

Acesso Mapeamento Transferéncia
_______________ —> ________________—> e - =
' Identificagdo | i Comparagéo ! \ Entendimento !
' do contetido : como : | do novo :
i conhecido !

Figura 1 - Etapas do processo de aprendizado por analogia
Fonte: Adaptado de Gregan-Paxton e John (1997); Gregan-Paxton, (2001)
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Gregan-Paxton e John (1997) apontam que é importante identificar a
distingdo entre atributos e relacbes na fase de mapeamento no processo de
aprendizado por analogia. Os autores indicam que existem trés tipos de processos
de mapeamento, cada qual com suas particularidades.

Na comparacéo por similaridade literal, tanto os atributos como as relagdes
sdo utilizadas como suporte para o entendimento. Ja no caso do uso de relacbes
entre produtos, como a comparacdo relacional, usa-se mais a metafora, ou seja,
representagcdes do senso comum para interpretar o significado do novo produto.

Um terceiro tipo de mapeamento, quando a base e o target sdo comparados
pelos seus atributos fisicos ou elementos superficiais, € chamado de mera
aparéncia, envolvendo assim a transferéncia de atributos externos da base
(produto jé& conhecido) para o target (alvo da comparacéo).

O quadro abaixo sintetiza a fase de mapeamento, segundo Gregan-Paxton
e John (1997):

PROCESSOS BASE DE COMPARACAO

Similaridade lateral Atributos e relacfes

Relagbes  entre  produtos | Metéforas

(comparacdo relacional)

Mera aparéncia Atributos fisicos

Tabela 1 — Processos da fase de mapeamento
Fonte: Adaptado de Gregan-Paxton e John (1997)

E importante distinguir a analogia de outros tipos de comparaces, como a
similaridade lateral e a comparacdo por mera aparéncia. Por se basear em estruturas
mais simples, a comparacado por mera aparéncia parecer a mais indicada e féacil de ser
explicada e entendida pelo consumidor. Mas ela pode ser falha em um contexto em
que a base e o target possuem diferengas extremas entre si. E é nessa situacao que a
analogia se destaca das comparacGes por mera aparéncia e por similaridade literal.
Apesar de requerer um processamento cognitivo mais complexo (Gentner, 1983), o
uso de analogias oferece uma estrutura cognitiva mais formal para compreender o
novo contexto. (Gregan-Paxton e John 1997).

Em seus estudos sobre o aprendizado por analogia, Gentner (1983) e
Gregan-Paxton e John (1997) alertam que podem ocorrer certos erros de
entendimento nessas comparacgdes, ja que a construcdo do sentido depende do
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individuo e da sua leitura de mundo. Apesar das ressalvas, os autores confirmam
que a abordagem do aprendizado por analogia pode ainda sim ser um mecanismo
util para a transferéncia de conhecimento em um contexto de novidade.

O principal uso das analogias na comunicacdo de marketing é apresentar
os beneficios do produto para o consumidor (Houssi et al, 2005). A relacdo entre
0 uso da analogia em anuncios publicitarios e sua posterior compreensdo do
consumidor foi testada por Roehm e Sternthal (2001), que demonstraram que 0
grau de conhecimento da base influencia positivamente o processo do aprendizado
por analogia. As pecas que apresentavam as caracteristicas do produto usando
analogia foram melhor compreendidas pelos consumidores.

Em outro experimento similar, Roehm e Sternthal (2001) confirmam o
efeito positivo do uso de analogias, reforcando que o consumidor pode ter um
maior grau de compreensao do beneficio do produto quando exposto a estimulos
que comparam 0 novo produto com outros ja existentes. Segundo os autores, 0
uso de analogias fortalece o aprendizado de um novo produto, e sua aplicacdo na
propaganda do produto facilita o processamento de informacbes abstratas,
influenciando positivamente o julgamento.

Entretanto, Houssi et al (2005) alertam que as analogias devem ser
cuidadosamente selecionadas em casos de campanhas informativas e persuasivas.
Nesse mesmo sentido, Moreau, et al (2001) ressaltam que as pistas fornecidas em
um anudncio publicitario serviriam como a principal fonte de inferéncia a respeito

do novo produto, especialmente no caso de produtos hibridos.

2.2.3
O modelo Consumer Learning by Analogy

As associacbes em comum entre a base e o target ddo forma ao
entendimento, e dessa comparacdo com o ja conhecido € possivel entender 0 novo
produto. O modelo CLA (Consumer Learning by Analogy), proposto por Gregan-
Paxton e John (1997) sugere que o assunto conhecido trabalha como uma ponte,
fazendo um link para o novo conceito. Esse modelo apresenta o processo do
aprendizado por analogia em trés estagios: acesso, mapeamento e transferéncia. A
contribuicdo desse modelo para o estudo do comportamento do consumidor esta

na observacao de que o conhecimento previo e o grau de envolvimento séo fatores


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712918/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712918/CA

26

que influenciam o aprendizado de um novo produto (Trujillo et al, 2009; Shapiro
et al, 2009)

O mapeamento é descrito por Gregan-Paxton, (2001) como um estégio
critico. O modelo CLA propde que a base e o target podem ser mapeados em
termos de atributos, relacdes ou ambos. Atributos representam propriedades ou
descricdo do objeto, enquanto que as relacbes se referem a compara¢do com
outros produtos.

Ainda segundo esse modelo, o conhecimento prévio é a chave para uma
transferéncia bem sucedida. Dessa forma, consumidores experientes utilizam um
processo de construcdo de um novo conhecimento de forma muito diferente do
que os consumidores novatos (Alba e Hutchinson, 2000). Enquanto experts
conseguem formar ligagOes mentais mais complexas para buscar o entendimento,
0s novatos ainda dependem de atributos soltos e aparentemente sem relacéo entre
si, gerando um esforco de entendimento ainda maior. Portanto, o grau de
conhecimento do contexto é uma varidvel de peso segundo o modelo CLA.
(Gregan-Paxton 2001; Novick 1988).

Em estudos similares, Novick (1988) também aponta que o expert consegue
criar relagcbes mais complexas, acessando outras bases internas de conhecimento
(relacGes e elementos) para poder entender 0 novo. Ja 0s novatos contam apenas com

pistas superficiais (elementos) para processar a nova informacéo.

2.2.4
Proposicdes basicas do modelo CLA

Acesso

e Determinado pelo grau de atributos em comum entre a base e o target

Mapeamento
e O target e a base podem ser identificados em termos de atributos
(comparacdo em termos de aparéncia), relagdes (comparagéo relacional)
ou atributos e relacbes (comparacao por similaridade literal).
e No momento da identificacdo entre base e target os consumidores se
utilizam mais da comparacéo relacional do que a comparagéo por atributos

(similaridade).
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A comparagdo baseada na identificagdo relacional produz mais referéncias
relevantes do que as baseadas apenas nos atributos.

O nivel de expertise do dominio da base esta relacionado & atividade de
construir a identificacdo relacional, ou seja, 0s experts realizam mais

facilmente a identificacao relacional do que o0s novatos.

Transferéncia

A transferéncia de conhecimento de um dominio para 0 outro ocorre em
dois processos distintos: processo de similaridade com o exemplar e
processo baseado em esquemas.

A identificacdo relacional aciona o processo baseado em esquemas
enquanto que a identificacdo por atributos aciona 0 processo de
similaridade com o exemplar

Os novatos se utilizam mais do processo de similaridade com o exemplar
Quando a base e o target apresentam relacbes em comum, 0S experts
constroem esquemas mentais para entender o target, enquanto que se as
relacdes forem a partir de atributos diretos a comparacao é feita baseada

com a similaridade com o exemplar.

Atributos
Comuns

l

/ Acesso \

Experts Novatos

/ \ 1

Pearcebem
Relactes
Comuns

Néo Percebem
Relacbes
Comuns

i

i

Mapas
Relacionais

Mapas de
Atributos

N&o Percebem
Relactes
Comuns

l

Mapas de
Atributos

i

Transferéncia
baseada em
esguema

N/

Transferéncia baseada

na similaridade

Figura 2: Modelo de Aprendizado por Analogia

Fonte: adaptado de Gregan-Paxton e John, 1997
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Os estudos sobre 0 uso de analogias no Marketing contribuiram para entender
os efeitos da expertise e do conhecimento prévio nas fases de acesso, mapeamento
e transferéncia (Gregan-Paxton, 2001; Moreau et al, 2001; Roehm e Sternthal,
2001); também para explicar como ela ao mesmo tempo difere e interage com a
categorizacdo (Gregan-Paxton e Moreau, 2003) e o impacto do aprendizado por
analogia no desenvolvimento (Dahl e Moreau, 2002) e no uso (Hoeffler, 2003) de
novos produtos de tecnologia.

Essas pesquisas contribuiram para o entendimento de como a analogia pode
ser usada para melhorar o aprendizado e as atitudes do consumidor, atuando na
construcdo do conhecimento através de comparacGes envolvendo as

funcionalidades e a performance de um produto.

isadogéo de inovacgoOes

O processo de adocgéo de inovagdes tecnoldgicas coloca que o consumidor
deve fazer vérias escolhas e avaliagdes ao longo do tempo de deciséo e essas
etapas levam a adocdo ou a rejeicdo do novo produto. A diferenca dessa tomada
de decisdo, em comparacdo a outros modelos, reside na percep¢do de um
individuo em relacdo a uma novidade, e também na incerteza associada a ela
(Rogers, 2003). As pesquisas sobre difusdo tém se apoiado nos estudos de Rogers
para buscar um melhor entendimento sobre o processo de adocdo e difusdo de
novos produtos de tecnologia. Rogers (2003) aponta que, na atividade de busca e
processamento de informacGes, o individuo procura reduzir as incertezas a
respeito das vantagens e desvantagens de adotar uma determinada inovacéo.

Com o objetivo de unificar as teorias mais utilizadas, referentes a adocéo e
ao uso de produtos de tecnologia, Costa e Freitas (2008) apontam que todas elas
sdo influenciadas pela percepcdo do usuério, assim como normas bastante
subjetivas que influenciam o processo de adocdo de inovagdes. As caracteristicas
percebidas da inovagdo sdo constituidas por cinco atributos primarios que afetam
a taxa de adocdo. S&o eles: vantagem relativa, compatibilidade, complexidade,
experimentabilidade e observabilidade (Rogers, 2003).

De acordo com Rogers (2003) e Solomon (2002), a taxa de adocdo € a
velocidade relativa na qual uma inovacéo é adotada pelos membros de um sistema

social, sendo medida pelo numero de adotantes em um determinado periodo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712918/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712918/CA

29

Entre os importantes fatores que afetam essa taxa estdo os atributos percebidos de
uma inovacao.

Além destes atributos, ha outras varidveis que afetam a taxa de adocéo de
uma inovacdo: o tipo da decisdo sobre a inovagdo; a natureza dos canais de
comunicacdo que propagam a inovacao em Vvarios estados no processo de decisao
da inovacdo; a natureza do sistema social na qual a inovacéo esta sendo propagada
e o nivel dos esforcos de promocdo dos agentes de mudanca na difusdo da
inovacdo. A seguir serdo analisados cada um dos cinco atributos primérios de
inovacoes:

a) vantagem relativa: € o grau em que um individuo percebe uma inovagéo
como sendo melhor que a antecedente. Esse construto envolve, portanto,
beneficios ndo apenas econdmicos, mas também sociais e técnicos que sdo
considerados pelo decisor.

b) compatibilidade: ¢ o grau em que um individuo percebe uma inovacao
como sendo consistente com 0s valores existentes, experiéncias passadas e
necessidades dos adotantes. Quanto menor for a incerteza e quanto mais se ajustar
as necessidades de um individuo, mais a idéia serd& compativel. Uma inovacédo
pode ser compativel com crencas e valores socio-culturais, idéias previamente
introduzidas e necessidades do consumidor para a inovacao.

c) complexidade: é o grau de dificuldade percebido no momento da
compreensdo e do uso dos recursos da inovagdo. Algumas inovacbes séo
facilmente compreendidas e rapidamente adotadas, ao passo que outras, por serem
mais complexas, sdo adotadas mais vagarosamente. Deste modo, conclui-se que a
complexidade percebida de uma inovagdo esta negativamente relacionada a sua
taxa de adocdo, e 0 que pode ser claro para um determinado grupo pode ser
complexo para outro grupo diferente. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000),
este atributo torna vantajosa a construcdo de produtos o mais simples possivel
durante a introducdo inicial para alcangar facilidade de compreensdo e de
operacdo pelos consumidores. A complexidade é acompanhada de quatro tipos
predominantes de “medo tecnoldgico”: medo da complexidade técnica, medo do
produto se tornar obsoleto logo, medo da rejeicdo social e medo de se machucar
fisicamente.

d) experimentabilidade: é o grau no qual um individuo pode experimentar

uma inovacdo de um modo limitado. A experimentacdo € uma maneira de um
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consumidor dar significado a uma inovacdo, descobrir como ela funciona e
dissipar incertezas a seu respeito.

e) observabilidade: é o grau no qual os resultados de uma inovacdo podem
ser observados por outros. Aqui a visibilidade social da inovagdo é fator critico
para a adoc¢do. Produtos que possuem um alto grau de visibilidade social, como
itens da moda, séo difundidos de maneira mais fécil.

Segundo Gatignon e Robertson, 1991 apud Costa e Freitas 2008, quanto
menor a complexidade e quanto maior a vantagem relativa, a compatibilidade, a

experimentabilidade e a observabilidade, maior sera a velocidade da difus&o.

2.4
Inovacgéo e incerteza

As inovacdes radicais em produtos realmente novos constituem um desafio
para os profissionais de marketing, pois € necessario ensinar (e nao somente
explicar) esse novo produto para o consumidor (Lehmann, 1994). De fato, 0
desafio de compreender um produto realmente novo pode estar diretamente
relacionado a lenta taxa de adocdo desses produtos pelo mercado de massa.
(Gatignon e Robertson, 1985; Wilton e Pessemier, 1981, Alexander et al, 2008).
Nesse contexto, torna-se oportuna a compara¢do via analogia, uma vez que 0s
produtos realmente novos requerem uma maior explicacdo sobre seu
funcionamento e suas caracteristicas.

Do ponto de vista do consumidor, a incerteza tecnologica é maior quando
a tecnologia muda rapidamente ou quando esta é nova no mercado. As principais
fontes dessa incerteza dizem respeito a ddvidas se a nova tecnologia deixara a
anterior obsoleta, se 0 novo produto funcionard conforme prometido, os possiveis
efeitos colaterais do uso novo produto e ddvidas sobre se o servico prestado pelo
revendedor serd de alta qualidade. Devido a essas incertezas, os consumidores
percebem a compra de novos produtos de alta tecnologia como sendo uma deciséo
arriscada (Rogers, 2003; Sarin, Sego e Chanvarasuth, 2003). Além disso, ainda se
preocupam com a rapida obsolescéncia e depreciacao desses produtos.

Do ponto de vista comportamental, o constante lancamento de novas e
aperfeicoadas versdes de produtos de alta tecnologia pode fazer com que o
consumidor sinta-se arrependido pela compra anterior e hesitante em relagdo a

compras futuras. Sarin, Sego e Chanvarasuth (2003) sugerem que a combinacao
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de produtos (como, por exemplo, telefone celular com funcdo de cémera
fotografica digital) poderia ser usada como uma estratégia para reduzir esse risco
percebido, pois os consumidores teriam sinais claros sobre a compatibilidade da
nova tecnologia e da disponibilidade de produtos complementares.

Além da busca de informagdes para reduzir a incerteza da performance de
novos produtos, Ziamou (2002) concluiu que o beneficio da obtencdo de mais
informacBes depende de outras varidveis para reduzir a incerteza, como a
combinacdo de um novo atributo em produtos ja existentes. De acordo com esses
autores, a adigdo de novos atributos provavelmente aumenta a avaliagéo e a venda
de um determinado produto, uma vez que os consumidores interpretam esses
atributos como beneficios adicionais fornecidos pelo fabricante.

No caso da industria de aparelhos celulares, a adicdo de uma nova
funcionalidade (recepgédo do sinal de TV digital) pode ser moderada pelo fato
dessa nova tecnologia estar inserida no conjunto de atributos de um produto ja

conhecido, como o aparelho celular.

2.5
Analogia reduzindo aincerteza

Diferente de inovacdes menos radicais, como extensdes de marca ou
inclusdo de novos atributos em produtos existentes, uma caracteristica central na
construcdo do conhecimento a respeito dos produtos realmente novos é que eles
requerem uma inducdo de estruturas de conhecimento inteiramente novas, e ndo
somente a uma simples modificacdo das caracteristicas ja existentes e conhecidas.
Essas estruturas de comparagdo, ou seja, a base de comparagdo de forma
relacional, podem significar um mecanismo facilitador para o aprendizado em
condigdes de novidade.

O grande desafio esta na identificacdo de como os consumidores usam seu
conhecimento para aprender sobre produtos que sdo, por definicdo, diferente de
tudo o que eles viram ou experimentaram antes (Lehmann, 1994). A distancia
conceitual entre os PRN (produtos realmente novos) e as categorias existentes
indica uma maior dificuldade de usar um conhecimento prévio para construir a
representacdo de um produto realmente novo.

Entender um produto novo depende da retomada da estrutura de memoria

do conhecimento antigo, usando um conhecimento prévio para ajudar a construir
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0 sentido do novo produto. Produtos realmente novos (PRN) sdo resultados de
mudancas de natureza abstrata, necessitando assim de uma comparacdo mais
familiar e concreta para um melhor entendimento das suas funcGes e beneficios
(Alexander et al, 2008).

Nesse contexto, a teoria do aprendizado por analogia apresenta uma base
conceitual que permite entender situacdes como essa. Essa teoria envolve a
transferéncia de conhecimento de um dominio familiar (a base) para um novo
dominio (o target) criando uma correspondéncia entre os dois. E importante
ressaltar que esse aprendizado por analogia ndo depende tanto da similaridade
entre as categorias, mas sim da existéncia de um sistema de relacdes estruturais
que ligam a base ao target.

Dessa forma, ndo existe a necessidade da comparagéo ser realizada dentro
de um mesmo contexto, desde que o consumidor consiga construir uma relagao
abstrata entre esses dominios. Nesse ponto, a analogia fornece bases para
organizar, sustentar e elaborar a informacéo sobre o novo produto, influenciando
assim o seu julgamento (Gregan-Paxton, 1997, 2003; Moreau et al, 2001).

Como exemplo, na década de 1990 os jornais e revistas comegaram a usar
termos como web e net, tomando emprestado 0 conceito de teia de aranha para
explicar o emaranhado de informacBes disponiveis na internet, tornando mais
concreta a explicagdo sobre essa nova tecnologia e o que ela pode oferecer ao
USUArio.

Em situaces de categorias de produtos realmente novas, a comparacao
relacional pode servir para facilitar a compreensdo dessa nova categoria criando
uma estrutura formal para tornar os beneficios da nova categoria, a principio
abstratos, mais concretos e tangiveis. Os esforcos sdo concentrados na
transferéncia de crencas e atitudes da base para o target, como por exemplo, no
caso de extensdo de marca onde a imagem da marca mée (base) é transmitida para
a nova extenséo (target).

O aumento do interesse pelo entendimento desse processo de transferéncia
de conhecimento também pode ser observado nos estudos sobre extensdo de
marca e nas pesquisas relacionadas aos efeitos do pais de origem na construcao da
imagem do produto. (Gregan-Paxton, 2001).

A teoria do aprendizado por analogia indica que o entendimento mais

eficiente de um produto realmente novo pode ser processado através da analogia
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com situacOes anteriores (ou produtos ja conhecidos), o que reforca o impacto do
conhecimento prévio no aprendizado do consumidor. (Gregan-Paxton et al, 2002).
A busca de similaridades estruturais entre dominios diversos entre si, junto com a
transferéncia da informacdo familiar da base para o target, permite gerar
inferéncias que aumentam a compreensdo do novo produto. (Gregan-Paxton et al,
2002).

A literatura mais recente na area procura enfatizar a necessidade de ensinar
0 consumidor a respeito desses novos produtos tecnoldgicos. Sobretudo no
mercado de tecnologia, existe a necessidade de categorizar o conhecimento para
facilitar o entendimento de um produto realmente novo. Nesse sentido, Kaplan e
Tripsas (2008) recomendam o uso de uma abordagem mais cognitiva, e nao
somente mercadologica, para avaliar o impacto das mudangas tecnolégicas e sua

conseqiiente adogédo pelos consumidores.

2.6
Analogia e aprendizado de produtos realmente novos

As teorias de aprendizado mais frequentemente citadas na literatura de
marketing incluem a teoria da categorizacao, a teoria do aprendizado por analogia
e a simulacdo mental. Entre eles, a simulacdo mental ajuda a reduzir a incerteza
associada a adogdo do novo produto, enquanto que as analogias contribuem para o
aprendizado sobre esse novo produto e o entendimento de seus beneficios.

A literatura apresenta varias abordagens sobre 0 que caracteriza um
produto realmente novo. Garcia e Calantone (2002) realizaram uma extensa
revisdo de literatura na qual identificaram varios esquemas de classificacdo das
inovacdes tecnoldgicas, chegando a conclusdo que, em geral, as inovagfes se
distinguem entre radicais ou incrementais do ponto de vista comercial da empresa.
Ja Rogers (2003) sugere uma perspectiva psicoldgica da percepcao do consumidor
em relacdo a novidade (vantagem relativa, complexidade, compatibilidade,
experimentabilidade e observabilidade) que podem determinar a adocdo da
inovacao.

Nesse contexto, Hoffler (2003) argumenta que um produto realmente novo
é avaliado em relacdo aos seus potenciais beneficios e custos de adogdo para o
consumidor. Nessa abordagem ele sugere que, em situacfes de intengcdo de

compra de produtos realmente novos, os consumidores tém mais dificuldade de


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712918/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712918/CA

34

avaliacdo das alternativas devido ao risco percebido. Em seu estudo, o autor
conclui que os métodos tradicionais de pesquisa de marketing devem ser
adaptados para avaliar com mais eficiéncia o desenvolvimento e o langamento de
produtos realmente novos.

Apesar de prometer mais beneficios, os consumidores sdo incertos quanto
a utilidade da nova oferta e chegam a antecipar que sera necessaria uma mudanca
de comportamento para usufruir de todos os potenciais beneficios dos RNP. Dessa
forma, os consumidores teriam mais dificuldades de estimar a utilidade de um
produto dessa categoria.

Nessa situacdo os beneficios do consumo sdo mais incertos: por nao
conhecerem as novas caracteristicas e atributos, os trade-offs entre custos e
beneficios sdo mais complexos e exigem do consumidor um maior tempo de
avaliacdo. Nessa etapa a fase mais critica é a mudanca de comportamento de
consumo, que permite avaliar os prés e os contras da utilizacdo desse novo
beneficio (Hoeffler, 2003).

Os produtos definidos como incrementalmente novos sdo aqueles que nédo
agregam utilidades realmente inéditas e por serem conhecidos, oferecem ao
consumidor uma maior seguranca na hora da decisao pela compra. Nesse contexto
os produtos incrementais ja sao mais conhecidos que os realmente novos e essa
caracteristica reforga a decisdo da escolha por esses produtos ndo t&o novos assim,
diminuindo o risco percebido (Hoeffler, 2003). O autor pesquisou a intencdo de
compra de 28 tipos de produto dos setores de entretenimento e comunicacéo,
categorizando-os entre realmente novos e incrementalmente novos (incrementally
new products). Como resultado, ele identificou que essa caracteristica do
consumidor leva a industria a investir continuamente em adaptacdes de produtos e
categorias ja existentes, enquanto que poucas estdo realmente dispostas a inovar
em langcamentos de produtos realmente novos.

Uma grande gama de incertezas estdo associadas a performance do
produtos, ja que novas interfaces demandam o aprendizado de novas tarefas.
(Ziamou, 2002). Novas funcionalidades podem ser associadas a produtos ja
existentes ou entdo a produtos realmente novos. Nesse caso a incerteza aumenta
na medida em que ndo existe um conhecimento prévio dos beneficios associados a
essa nova tecnologia. Por outro lado, pesquisas afirmam que essa incerteza tende a

diminuir quando o consumidor consegue criar associagdes com produtos e
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funcionalidades ja existentes e que sdo familiares. Em uma situacdo em que um
novo produto apresenta uma nova funcionalidade as estruturas de conhecimento
ndo podem ser comparada a outras ja existentes. Sendo dificil de ser imaginada e
associada a novos usos, aumenta o grau de incerteza e também a percepc¢do de
risco na adogéo (Alexander et al, 2008).

Entretanto, existe uma maior facilidade em imaginar novos usos para o
produto quando uma nova interface é adicionada a um produto ja existente que,
moderada pelo conhecimento prévio, aumenta a intencdo de adocdo e diminui o
risco percebido. A introdugdo de novas interfaces e funcionalidades aumenta a
incerteza e diminui a intencdo de adogdo. Por outro lado, a introdugdo de uma
nova interface com uma funcionalidade j& existente diminui a incerteza sobre a

performance e aumenta a intengédo de adogdo. (Ziamou, 2002).

2.7
Sintese da literatura sobre aprendizado e analogia

No contexto da TV movel, a convergéncia de tecnologias familiares ao
usuario pode significar menos impedimentos a sua adocdo e difusdo. Nessa
perspectiva, a TV movel, resultado da convergéncia de infra-estruturas de
telecomunicagdes, computacdo e midia, ndo se apresenta como um Servigo
totalmente novo para o usuério, 0 que pode ser visto como uma caracteristica
positiva para sua adoc¢do. A convergéncia de tecnologias familiares pode moderar
os efeitos da incerteza em relacdo ao novo produto tecnoldgico. Essa incerteza é,
de certa forma, reduzida e moderada pelo ja conhecimento das tecnologias
convergentes, como celular e televiséo.

O uso de analogia permite acessar uma base de conhecimento, gerando
inferéncias para construir o sentido da nova informacao. Embora a base filosofica
da teoria da analogia se estenda por trabalhos de diversos pesquisadores no campo
da Psicologia e da Ciéncia da Computacdo, a revisdo da literatura na area de
marketing e comportamento de consumo mostra que esse conceito vem sendo
aplicado com mais forca nos estudos sobre aprendizado de novas tecnologias.

No contexto dessa pesquisa, a analogia pode ser usada para explicar ao
consumidor o funcionamento e a aplicacdo da TV digital mével. O aparelho de

telefone celular e o televisor sdo dois produtos distintos em termos de uso (um é
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movel, o outro é fixo), mas a convergéncia gerada pela adaptacédo indica uma nova
forma de usar o produto. Nesse caso a analogia com situacfes cotidianas e ja
conhecidas facilita o entendimento do novo produto, aproveitando os pontos em
comum (televiséo e celular) para gerar inferéncias que facilitam a compreensao do
novo produto (TV digital no celular).

Tomando como exemplo a tecnologia do Sistema Brasileiro de TV Digital
(SBTD), as principais caracteristicas desse padrdo sdo a mobilidade e a
portabilidade, que permitem que a recepcdo do sinal de TV possa ser feita,
gratuitamente, em aparelhos moveis e portateis. Essas caracteristicas, gratuidade e
mobilidade, podem servir de base de comparacdo com situacdes ja conhecidas,
uma vez que a recepc¢do de radio FM em aparelhos celulares também € gratuita. Ja
a mobilidade também pode ser explicada a partir dessa analogia. Nesse caso uma
possivel explicacdo para um celular que tem funcdo de TV seria comparando-a
com um radinho de pilha que pode ser levado para qualquer lugar.

Devido a grande difusdo do celular e, mais recentemente, dos aparelhos
com funcionalidades como radio FM e camera fotografica (Alexander et al, 2008),
o caminho para essa analogia fica mais livre, ja que a possibilidade de ver TV no
telefone seria apenas mais uma funcao incorporada ao aparelho. Da mesma forma,
a grande penetracdo da TV na vida cotidiana do brasileiro abre caminhos para
uma maior familiaridade com o meio.

No caso da pesquisa em questdo, a funcionalidade da recepcao do sinal de
TV aberta no celular seria apenas mais um beneficio, dentre os varios outros que
ja séo utilizadas e conhecidas (fotografia, musica, mensagens SMS) entre 0s

USUArios.
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