Caracteristicas do Individuo e do Produto Moderando a Relagdo entre a Percep¢ao
de Risco e a Intencdo de Consumo por Tecnologias Realmente Novas

Resumo

Este ensaio tedrico tem por objetivo propor 4 estudos empiricos experimentais para explicar a
relacdo da percepc¢do de risco afetando a intencdo de compra quando moderada pelas variaveis
hedonismo/utilitarismo do produto, autoconceito do individuo, engajamento com a marca e
experiéncia anterior do individuo. Para tal, serd necessario verificar quanto e como essas
variaveis podem interferir na relacdo do risco percebido com a intengdo de compra. Implicagdes
gerenciais com essa abordagem sdo devidas ao desenvolvimento tecnoldgico das Gltimas duas
décadas, o qual transfere no processo de inovacao riscos percebidos com o lancamento e uso de
produtos que sejam tecnologias realmente novas, dependendo do seu nivel e da experiéncia do
individuo. Produtos como os smartphones, carros autbnomos e outras tecnologias interativas,
sdo vistas pelos consumidores como um fator de risco quando a incerteza com 0 novo € muito
evidente. Neste cenario, duas principais caracteristicas dos individuos (autoconceito e
experiéncia anterior) e duas caracteristicas chaves do produto (hedonismo/utilitarismo e
engajamento) que modificam as percep¢des de consumo e uso serdo apresentadas moderando a
relacdo da percepcao de risco com a intengdo de consumo por produtos realmente novos.

Palavras Chave: Percepcao de risco; Produtos Por Tecnologias Realmente Novas; Intencéo de
Consumo.

1. INTRODUCAO

A literatura ao longo dos anos vem discutindo sobre a inovacdo e sua evolucdo
(Rosenberg, 1976; Nelson & Winter, 1977). Durante anos vem sendo pesquisado sobre
processo de inovacdo, os impactos das inovacGes, modelos de inovacGes, entre outros que
influenciam o processo de adogéo (Torres & Freitas, 2019), no entanto, a discussdo sobre a
inovacdo ndo gira somente em torno de mudancas empresarias e de processos, pois nos ultimos
anos vém sendo discutido com maior intensidade como as mudancas ocasionadas pelas
inovacOes, vém impactando no consumo ou ndo consumo (ndo adocdo) de produtos altamente
tecnoldgicos (Claudy, Garcia, & O’driscoll, 2014).

Assim, as empresas vém investindo em produtos com tecnologia agregada, impactando
na economia e nos modos de consumo da sociedade (Prahalad, 2012). As empresas entéo
buscam se diferenciar utilizando diversas formas de inovagdes em seus produtos, podendo ser
inovacOes radicais ou incrementais. As inovacOes radicais sdo disruptivas para 0S
consumidores, porque introduzem produtos e proposicdes de valor que interferem nos seus
habitos e comportamentos em funcdo da inovatividade / conceito do produto (Markides, 2006),
e as inovagOes incrementais sdo aquelas tecnologias produzidas para dar suporte & melhoria do
desempenho de produtos ja existentes (Christensen, 2012).

Desta forma, a escolha de produtos inovadores passou neste contexto a ser motivada e
avaliada pelas caracteristicas utilitarias e hedonicas do produto, em funcéo da percepcao de uso
deste, dado as necessidades e desejos envolvidos com o consumo (Khan, Dhar e Wertenbroch,
2004). Holbrook e Hirschman (1982), precursores dos estudos sobre a dimenséo hedénica de
consumo, defendem a ideia que produtos hedénicos podem desempenhar um papel importante
na vida dos consumidores ao fornecer-lhes prazer e escapismo para suas emogdes e fantasias.

Por outro lado, a visdo tradicional do consumo observa o fendbmeno da compra somente
atraves do prisma da objetividade e minimizacao dos riscos incorridos nesse processo (Batra &
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Ahtola, 1991). Tal discurso representa o valor utilitario de compra, uma vez que descreve o
comportamento de consumo como funcional e racional, focado no alcance de resultados
relativamente tangiveis da experiéncia de compra.

Neste cenario, as pessoas tendem a ter a intencdo por um produto inovador associado a
sua identidade como usuério, que pode ser descrito como autoconceito, o qual refere-se a
avaliacdo especifica que o individuo faz de si mesmo, uma extensao emocional de seus valores
e interesses. O autoconceito esté ligado as representacfes mentais do individuo e depende de
aspectos sociais do self, tais como relagbes com o0s outros e participacdo em grupos sociais
(Bettman & Escalas, 2005). A possessdo com especifico tipo de bem, posiciona e descreve o
individuo (Belk, 1988).

Neste aspecto, as relacfes emocionais vistas nas caracteristicas heddnicas, ou
autoconceito do individuo, também sdo percebidas no engajamento com a marca, dada as
caracteristicas sociais que uma marca reconhecida traz e acaba por engajar seus USUarios que
protegem e defendem o produto a qualquer preco (Pimentel & Reymolds, 2004; Atkin, 2007).

Neste processo de familiaridade, a construcdo experiencial no uso de um determinado
produto, uma marca ou antecessores deste de uma mesma origem, esta relacionada com o nivel
de conhecimento que uma pessoa possa ter adquirido no decorrer da sua vida, diante do uso e
experimentacao de fungdes ou versdes anteriores do produto, ou seja, a experiéncia passa a estar
relacionada com o envolvimento que o consumidor possa ter com sua racionalidade e emogoes,
as quais possam gerar uma resposta interna e subjetiva ao préprio individuo (Schmit, 1999;
Gupta; Vajic, 2000; Gentile, Spiller & Noci, 2007; Meyer, Schwager, 2007; Mccoll-Kennedy
etal., 2015).

Assim, uma experiéncia passa a ter uma importancia fundamental para que o
consumidor possa se sentir mais familiarizado com a tecnologia, tendo em vista que os produtos
inovadores exigem maior conhecimento por parte do consumidor, gerando maior probabilidade
de aquisicao, ou seja, produtos com baixa experiéncia ou conhecimento prévio tendem a néo
ser consumidos pelos riscos envolvidos com a incerteza do consumo (Goodman & Irmak, 2013;
Thompson & Norton, 2011; Stone & Gronhaug, 1993).

Neste sentido, esse trabalho visa propor estudos experimentais que possibilitam explicar
a relacdo de percepcdo de risco afetando a intencdo de compra pela moderagdo das variaveis
hedonismo/utilitarismo, autoconceito, engajamento com a marca e experiéncia anterior.
Propde-se que, partindo da teoria do risco tecnoldgico (Schiffman & Kanuk, 1997), o fenémeno
do consumo de produtos realmente inovadores possui seu risco reduzido em diferentes cenarios
em que a incerteza nao se torna protagonista no processo de adogéo.

O artigo € assim dividido, ap0s esta introducdo sobre a contextualizacdo do estudo,
apresenta-se uma secdo conceitual sobre a relagdo do risco percebido com a intencdo de
consumo. Em seguida, é apresentado a proposicdo experimental com cada cenario especifico
de estudo, com seus pressupostos e a reflexdo tedrica do que se espera como resultado empirico
desta andlise. Para finalizar, uma breve se¢cdo com as consideragdes gerais da pesquisa €
descrita.

2. RELACOES CONCEITUAIS ENTRE O RISCO PERCEBIDO E A INTENCAO
DE CONSUMO

2.1 Intencdo de Consumo

Compreender a intengdo de compra do consumidor de produtos tecnolégicos significa
entender como as inovagdes podem influenciar seu comportamento, levando em consideragéo
que as inovacdes passam a impactar em mudancas comportamentais, no qual acabam
influenciando na adogdo de novas tecnologias, assim passa ser muito importante compreender
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0 comportamento do consumidor uma vez que, com isto a pesquisa de marketing buscara
respostas capazes de descrever, prever e explicar como os consumidores respondem a uma
inovacdo tecnoldgica, buscando respostas para superar a resisténcia do consumidor antes de se
comegar a adogdo (Claudy, Garcia & O’driscoll, 2014).

A intencdo de consumo esta relacionada com as decisdes tomadas no processo de
compra, que identificam as razGes pelas quais os consumidores escolhem por comprar
determinada marca, produto ou modelo (Shah et al., 2012). Desta forma, quando os
consumidores decidem por comprar um produto, eles serdo direcionados pela sua intencdo, no
entanto, a intencdo de compra sera alterada por varias influéncias, como preco, percepcéo de
qualidade e percepcao de valor (Zeithaml, 1988; Mirabi et al., 2015).

Para Godoi (2013) a qualidade e risco percebido sdo importantes antecedentes da
intencdo de compra. Os consumidores sempre pensam que em uma compra com baixo custo e
produtos que sdo pouco conhecidos tem um alto risco em sua aquisi¢cdo, uma vez que a
qualidade desses produtos ainda ndo é mensuravel. Por outro lado, os consumidores irdo
maximizar a utilidade dos produtos que estdo comprando através da reducdo de um possivel
equivoco em sua escolha, pois no momento em que um fabricante tem um produto com um
preco mais alto, serdo sempre percebidos como os que detém maior qualidade em seu produto
e por consequéncia, menor risco (Jaafar, Lalp & MohamedaNaba, 2013).

Ao se tratar do risco propriamente dito, os produtos tecnoldgicos possuem esta
caracteristica com maior evidencia, uma vez que por possuirem alto grau de inovacdo acabam
tendo vérias barreiras para difusdo e assim aceitacdo do consumidor (Antioco & Kileijnen,
2010). Entre essas barreiras esta a barreira funcional que engloba a barreira de uso, de valor e
a de riscos, tendo a barreira de riscos duas dimensoes, a incerteza e as consequéncias negativas,
que influenciam para ado¢do de um novo produto ou ideia. O risco percebido € um fator chave
para determinar a adog@o de uma inovacao (Wisdom et al., 2014; Klerck & Sweeney, 2007).

Assim a inovacdo em sua propria natureza exige que os consumidores aceitem as
mudancas, seja de preco, no desempenho ou no design, ou ainda condiciona a uma obrigacao
na mudanca de habitos e rotinas, em romper com suas tradi¢cGes e normas (Berchicci & Bodewes
2005).

A resisténcia dos consumidores mediante a inovacdo pode ser vista como uma forma
mais direta de ndo adocdo a inovacao tecnologica (Oreg, 2003; Ram & Sheth, 1989), ou seja, a
resisténcia a inovagdo é oferecida por parte dos consumidores para uma determinada inovacao,
na qual possam representar um alto nivel de mudanca, seja em seu status ou na geracéo de
conflitos com sua estrutura de crencas.

Desta forma, observa-se que se torna crucial entender qual parametro é usado pelos
consumidores para construir sua percepc¢do em relagcdo ao produto e que assim tenha influéncia
a ponto de diminuir a sua percepcao de risco para que 0 mesmo possa ter a intencdao de consumir
e adotar produtos tecnoldgicos novos e inovadores.

2.2 Risco Tecnologico

Com a evolucédo da tecnologia e com a necessidade de se manterem competitivas no
mercado, as empresas buscam sempre inovar e agregar mais tecnologia a cada verséo de seus
produtos. As empresas também buscam inovar completamente um produto, utilizando-se de
alta tecnologia para criar um novo conceito de determinado produto, como por exemplo 0 uso
da inteligéncia artificial para guiar carros (Goncalves, 1994).

A producéo de produtos totalmente independentes e que saia do controle do consumidor,
muitas das vezes proporcionam momentos 0s quais os individuos ndo querem passar ou nao
estdo preparados para usar em um determinado momento, tendo em vista o alto risco inserido
na aquisic¢do, pois conforme destacam Aggarwal, Cha & Wilemon (1998), as novas tecnologias



séo vistas pelos consumidores como um fator de risco. Obviamente, quanto maior 0 risco
percebido, maior sera a dificuldade de ado¢do de novos produtos.

Assim, o conceito de risco percebido foi introduzido na pesquisa do consumidor por
Bauer (1960), e muitos pesquisadores de marketing (Hawes & Barnhouse, 1987; Henthorne et
al., 1993; Perry & Hamm, 1969) vem discutindo esse conceito como um processo onde 0s
compradores buscam minimizar seu risco de compra.

Pode-se descrever que o conceito de risco percebido esta ligado diretamente a estrutura
utilizada pelo consumidor no processo decisério de compra, isto €, 0 processo que leva o
consumidor a decidir por uma determinada marca ou produto. Sendo assim, a dificuldade
principal do comportamento do consumidor € a escolha que pode resultar na satisfacdo ou na
insatisfacdo do cliente, no atendimento ou ndo de suas necessidades e desejos.

De acordo com Hawkins et al. (2007), o risco percebido modifica-se de um consumidor
para outro, e também de uma situacdo para outra. No que tange as percepg¢des do consumidor
sobre a incerteza e as consequéncias adversas da compra de um produto ou servico, 0 risco
assume, mesmo que implicitamente, a probabilidade quanto ao resultado da compra, pois séo
incertos (Dowling & Staelin, 1994).

Sendo assim, o risco esta frequentemente presente, uma vez que antes de fazer a compra
0 consumidor nem sempre tem certeza de que a compra planejada permitira o alcance de seus
objetivos. Esta incerteza pode resultar de fatores inerentes ao produto, a marca, ao lugar da
compra, a0 modo de compra, entre outros.

Na literatura diferentes autores definiram dimensdes para o risco percebido. Embora néo
haja um consenso, Solomon (2011) aponta um entendimento em comum a respeito de cinco
dimensdes: risco monetéario (financeiro), aquele risco de que o produto ndo valha seu custo;
risco social, aquele risco de que, por uma escolha errada, o consumidor venha a sofrer
constrangimento social; risco psicolégico, aquele em que uma mé escolha chegue a ferir 0 ego
do consumidor; risco funcional, aquele em que o produto ndo funcione da forma esperada; e
risco fisico, aquele de que o produto cause algum dano para si proprio ou para outros. A estas
dimensdes, Schiffman e Kanuk (1997) adicionaram o risco em relagdo ao tempo; aquele em
gue o tempo gasto na procura e escolha do produto ndo valha a pena se o produto ndo funcionar
como esperado.

O que se percebe que ha em comum entre estas dimensdes € que todas dizem respeito
ao risco percebido pelos consumidores relativos a categorias de produtos, onde isso é reflexo
da natureza das primeiras pesquisas nesta area que eram predominantemente sobre produtos
(KOVACS, 2006).

3. ESTUDOS EXPERIMENTAIS PROPOSTOS EM FUNCAO DAS
MODERACOES CONCEITUAIS

3.1 Valores hedénicos / utilitarios versus Risco tecnoldgico

A escolha por produtos vem sendo motivada ndo somente pelo seu valor de compra
utilitario, em que se enxerga o consumo através do enfoque na objetividade e da reducéo de
riscos envolvidos no processo (Batra & Ahtola, 1991), mas também pelo valor de compra
social. O comportamento de consumo orientado pela compra utilitaria tem como caracteristicas
a funcionalidade e racionalidade. A caracteristica do consumo util possui fortes ligagdes com o
bom éxito da compra e a posse oportuna de um produto (Babin & Babin, 2001).

O hedonismo é um assunto que vém ganhando destaque em pesquisas cientificas nos
ultimos anos. Trata-se de uma percepcdo subjetiva prazerosa em decorréncia de uma compra.
Entendendo que este momento de euforia faz parte da vida das pessoas (Borges, Constante &
Machado, 2017)



Holbrook e Hirschman (1982), pioneiros dos estudos sobre a dimenséo hedénica de
consumo, defendem a ideia de que os bens heddnicos podem desenvolver uma tarefa
significativa na vida dos consumidores, uma vez que lhes proporciona contentamentos e fugas
para suas emogdes e utopias. O carater hedénico de consumo também relaciona o sucesso de
compra de um determinado produto a busca pela felicidade (Rocha, 2005).

A motivacao para o consumo é criada pelos significados que o individuo da para aquilo
que compra, ultrapassando assim os atributos utilitarios e reais do produto adquirido (Carver &
White, 1994). Logo, o prazer que é gerado na compra fundamenta-se mais na emoc¢édo do que
nos sentidos reais. No entanto, diferentes emogdes podem levar os consumidores as compras
hedbnicas. O bem ndo precisa ser util, ele tem que dar satisfacdo. Este prazer pode ocasionar
um valor heddnico, que é representado pela experiéncia emocional sentida no momento da
compra (Jones, Reynolds & Arnold, 2006). O consumo hedénico representa o lado emocional
da experiéncia de compra (Costa, Patriota & Angelo, 2017).

Quando a experiéncia do consumidor ultrapassa os limites utilitarios do produto, o risco
aumenta uma vez que em funcdo do sentimento subjetivo do individuo, as consequéncias
resultadas da compra podem ser desfavoraveis devido a incerteza (Cox, 1967). Principalmente
no que tange a produtos altamente inovadores e tecnoldgicos, no qual de acordo com Rogers
(1995), a incerteza sobre a serventia de um equipamento é um fator que esta intrinsecamente
ligado ao langamento de produtos inovadores.

Neste sentido, a aquisicdo heddnica consegue exercer papéis positivos e negativos
associados aos bens ocasionados ao consumidor na pratica da compra. O aspecto extremo da
negatividade da compra heddnica é a aquisicdo instintiva (impulsiva) ou obsessiva
(compulsiva). Com isso, Rook (1987) evidenciou que os consumidores que agem por instinto,
impulsivos, efetuam a compra de produtos mais pelo desejo do ato do que pela necessidade
auténtica do produto. Ou seja, 0 querer, por sua vez, ¢ menos pela coisa e mais pelo que ela
representa. E o simbolico mais importante que o utilitario (Cavalcanti, 2017).

Observa-se que quando a recompensa da compra traz uma interacdo social, o risco
assume um alto valor, podendo essa compra ocasionar uma maior interacdo ou até mesmo a
exclusdo de um grupo. O risco aumenta com relacdo a preferéncia pela inovagdo, uma vez que
caracteristicas basicas como conveniéncia e mobilidade podem servir como justificativas para
a preferéncia hedénica, que quando excessivamente utilizada podem gerar posicionamento
social baseado em um status social (Gammarano & Arruda Filho, 2014). Desta forma, conforme
Baudrillard (2009), o consumo é uma pratica heddnica. Logo, o que vai definir o consumo na
esfera social é o significado discursivo dos objetos e mensagens. O objeto é, entdo, consumido
ndo na materialidade de seu carater instrumental, mas na diferenca. Assim, quando o objeto ndo
fizer mais diferenca, ele é descartado (Cavalcanti, 2017).

Desta forma, a convergéncia hedbnica promove um aumento de valor para a maioria
dos consumidores em comparacdo a convergéncia utilitaria, por consequéncia, as associaces
heddnicas servem como impulsos no momento da decisdo de consumo e utilizagéo (Park, 2006;
Mittal & Myung-Soo, 1989; Gill, 2008), ja as integracdes utilitarias explicam o comportamento
mais racional do consumo (Okada, 2005; Dahl, Honea & Manchanda, 2005). O que leva a ter
COMO Proposigéo:

P1: Em um cendrio de alto risco percebido, produtos heddnicos possuem menor influéncia do
risco percebido aumentando assim a intencdo de consumo por produtos tecnologicos
inovadores. Quando o risco € baixo a intencdo de consumo por produtos hedénicos reduz um
pouco.

P2: Produtos utilitarios, sdo mais afetados pelo alto risco reduzindo assim a intengdo de
consumo por produtos tecnoldgicos inovadores. Quando o risco é baixo a intencdo aumenta.
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A figura 1 apresenta a matriz 2x2 (risco percebido x valor heddnico / utilitario do
produto), com a intencdo de consumo por produtos tecnoldgicos inovadores como variavel
dependente neste cenério experimental. O grafico 1 apresenta 0 que se espera na anélise
comportamental deste cenario, onde indica-se que a intencdo de consumo para produtos
heddnicos no cenério de alto risco aumenta, pelo fato dos valores emocionais com as
caracteristicas hedonicas ndo terem reflexdes racionais que sdo cognicOes realizadas em
ambientes de risco. O inverso é percebido com produtos utilitarios que acabam reduzindo a
intencdo de consumo no cenario de alto risco.

Intengdo de
consumo

Alta Intengdo de Consumo Alta Intengdo de Consumo

{ e
Hedenismo

Baixa Intenglo dz Consumo Baixa Intenglio dz Consumo

Alto

Hedonismo

-
a l l Baixa Utilitarismo
Baso Ao ] Percepgio de
Percepcio de risco Baixo Alto risco
Figura 1: Desenvolvimento da intencdo de consumo Gréfico 1: Desenvolvimento da intencéo de consumo
diante ao risco tecnoldgico vs. Valor heddnico diante ao risco tecnolégico vs. Valor Heddnico
Fonte: da autora Fonte: da autora

3.2 Autoconceito versus Risco tecnolégico

O desenvolvimento do autoconceito, segundo Rosenberg e Simmons (1975), depende
das avaliacdes refletidas, quando o individuo se vé a si proprio de acordo com 0 modo como
pensa que 0s outros 0 veem: a comparacao social, na medida em que o individuo se vé por
comparagdo com outros considerados significativos; auto atribui¢des, dado que a descricao que
o individuo faz de si mesmo resulta da interpretacdo das causas de acontecimentos pessoais,
que resultam ou ndo das suas ag¢oes. Assim, ao buscar pela compra de um produto tecnoldgico,
0 risco aumenta a medida de que um individuo reflete de como os outros o veem, logo entende-
se que aquela aquisicdo ira fazé-lo aumentar seu autoconceito perante a comparagcdo com 0s
outros.

Neste contexto, 0 autoconceito de uma pessoa configura-se constantemente nas
interacdes sociais com os demais. Logo, a percepcao que o sujeito tem sobre si mesmo esta
determinada pela percepcdo das reacfes que os outros (no social) tém para com ele. Neste
sentido, o self é uma estrutura essencialmente social, sendo, portanto, desenvolvido na
experiéncia das interacfes sociais. Ademais, 0 processo de conhecer-se a si mesmo da-se pela
Visdo que o sujeito tem da propria imagem através do ponto de vista dos outros. O self é reflexdo
social de como a sociedade gostaria que 0 EU se comportasse (Goiii & Fernandez, 2009). Desta
forma, ao ter a inten¢do de compra por um produto tecnoldgico, o risco é bem elevado uma vez
que ha um alto risco psicologico, pois, uma ma escolha pode chegar a ferir o ego do consumidor
e afetar seu autoconceito (Solomon, 2011).

Para Mosquera (1987, p. 62), o autoconceito ¢ “aquilo que pensamos ser ¢ envolve a
nossa pessoa, N0sso carater, o status, a aparéncia e, a0 mesmo tempo, nossa necessidade de nos
projetar além do tempo”. Stobdus (1983, p. 55) considera que o autoconceito “fornece um
quadro referencial para o préprio sujeito, propiciando-lhe uma visdo geral da sua propria
pessoa”.



O autoconceito pode ser definido como o conjunto de crengas que cada um possui acerca
de si proprio, formadas a partir das interpretacdes das experiéncias vividas no meio que as
envolve (Peixoto et al., 2017).

Belk (1988) defende o conceito de que as posses de um individuo sdo parte de sua
identidade. O autor observou o relacionamento entre estas posses e a nogdo do eu dos seres
humanos. Esta relagdo ¢ uma via de méao dupla: “Noés podemos impor nossas identidades nas
posses, e as posses podem impor suas identidades em nds” (Belk, 1988, p. 141). Uma pessoa
pode representar o seu “EU” por meio de diversos fatores, como suas ideias, dinheiro, animais
de estimacdo, colecOes, outras pessoas e partes do corpo. A maneira como a pessoa se relaciona
com esses objetos também pode evidenciar muito da estrutura subjetiva do consumidor.

De acordo com Goiii e Ferndndez (2009), William James foi o primeiro a analisar o
autoconceito de um ponto de vista psicologico. Seu livro ‘The Principles of Psychology’,
publicado em 1890, abordou as questbes relacionadas a construcdo do self. James trouxe
importantes contribuicdes no que se refere ao estudo do self, como identificando os quatro
componentes - self espiritual, material, social e corporal - de importancia decrescente para a
autoestima do individuo. Ao atribuir-lhes categorias descritivas e avaliativas (entre os niveis de
desempenho e as expectativas do sujeito para determinagdo do valor pessoal), este psicélogo
americano antecipa concepc¢oes, além de propor uma estrutura multidimensional e hierarquica
para o conceito de si (Burns,1982).

Assim, desde que o conceito de self estendido foi formulado, muitas tecnologias
mudaram drasticamente afetando a forma como os individuos consomem, apresentam e se
comunicam (Belk, 2013). Desta forma, Belk (2016) considera cinco mudangas no consumo
digital que impactam a natureza do self e a natureza das posses: desmaterializagdo,
reincorporacao, compartilhamento, co-construcdo do self, e memoria distribuida. Em relacéo
as cinco mudancas no consumo digital que impactam a natureza do self, Belk (2013) explica
que no mundo digital, o self agora ¢é alargado no espaco cibernético, com 0s quais as pessoas
se identificam fortemente e que pode afetar seu comportamento no mundo real e o senso de
self.

Logo, quando ha a intengdo de compra por um produto altamente inovador, o individuo
considera que sua decisdo pode ndo corresponder as suas expectativas, ocasionando assim a
diminuicdo de uma ou mais dimensdes do autoconceito, pois no que tange as percep¢oes do
consumidor sobre a incerteza e as consequéncias adversas da compra de um produto ou servico,
0 risco assume, mesmo que implicitamente, a probabilidade quanto ao resultado da compra
(Dowling & Staelin, 1994). Tais observagdes levam a formulagao das seguintes proposicgoes:

P3: Quanto maior o autoconceito do individuo, em um cenario de alto risco com o consumo, a
intencdo de compra com alta tecnologia aumenta. Em cendrios de baixo risco, a intencéo
diminui pois ndo tem mais a complexidade e diferenciacdo aguardada pelo conceito inflado do
consumidor de autoconceito elevado.

P4: Em um ambiente com o autoconceito baixo do individuo, em que o cenario de consumo
possui alto risco, a intenc@o de consumo € baixa, mas quando o risco é percebido como baixo,
a intencdo aumenta, dado a reducdo de incerteza para quem tem uma confianga pessoal
reduzida.

A figura 2 apresenta a matriz 2 x 2 (risco percebido x autoconceito do individuo), com
a intencdo de consumo por produtos tecnoldgicos inovadores como variavel dependente. O
gréfico 2 propde o aumento da inten¢do de consumo quando em um cenario de alto risco o
autoconceito do individuo for elevado, pois 0 auto ego deste individuo o deixa autossuficiente



para ignorar o risco e ser capaz de surpreender 0s outros com sua capacidade de utilizar algo
mais complexo e arriscado. J& em um cenario de baixo risco a intencdo diminui.

O inverso é percebido em um ambiente com o autoconceito baixo do individuo, em que
0 cenario de consumo possui alto risco, levando a intencao de consumo reduzida, mas quando
0 risco é percebido como baixo, a intengdo aumenta.

Intengdo de
Alta Intengio de Consumo Alta Intengio d= Consumo consumo
g = X X Alta
g Alfo autoconceito
s
E Baixa Intengio de Conzumo Baixa Intengio de Conzumo
= =
T %
o Baixa Baixo autoconceito
Baixo Alto Percepgio de
Baixo Alto Tisco

Percepciio de risco
Figura 2: Desenvolvimento da intencdo de consumo  Gréfico 2: Desenvolvimento da intengdo de consumo
diante ao risco tecnolégico vs. Autoconceito. diante ao risco tecnoldgico vs. Autoconceito.
Fonte: da autora Fonte: da autora

3.3 Engajamento com a Marca versus Risco tecnoldgico

O termo engajamento ndo é utilizado apenas na disciplina de marketing, no qual ao
longo dos anos vem sido tratado em algumas disciplinas académicas como Sociologia, Ciéncia
Politica, Psicologia e Comportamento Organizacional (Brodie et al., 2011). Em cada disciplina
0 tema tem abordado suas particularidades, onde na Sociologia, o foco esta no engajamento
civico; na Ciéncia Politica, no engajamento do Estado e na abrangéncia desse engajamento; na
Psicologia, o0 interesse estd no engajamento social, de tarefa e ocupacional; a Psicologia
Educacional centra-se no engajamento do estudante; e em Comportamento Organizacional o
objeto de estudo é o engajamento do funcionario (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011b). Por
fim no marketing o interesse do tema consiste no relacionamento dos consumidores com as
empresas.

No contexto da disciplina de marketing, os estudos académicos surgiram com maior
relevancia a partir de 2005, com a utilizagdo de termos como ‘“engajamento do cliente” e
“engajamento da marca” (Brodie et al., 2011). As defini¢bes desses termos se complementam,
uma vez que o engajamento do cliente visa um engajamento de longo prazo, mediante uma
construcdo duradoura de conexdes com os consumidores, que facilita a conversao de potenciais
e provaveis clientes, fortalecendo assim a relagéo de lealdade (Vivek, 2009).

Os estudos de Vivek (2009), van Doorn et al. (2010), Brodie et al. (2011) e Hollebeek
(2011) s&o as principais contribui¢cbes para a evolugdo do pensamento na literatura de
Marketing sobre engajamento. Bem como, atualmente, os estudos de Kumar et al. (2016) que
abordam o relacionamento entre consumidor e marca a partir do contetido gerado por esta
marca, que por sua vez percebe os impactos financeiros do contelldo e do engajamento em
comunidades virtuais de marca. Para os autores deste estudo, a iniciativa por parte da marca em
produzir estes contetidos gera maior receita, e ainda geram informagdes para comparacéo entre
as diferentes categorias de produto da mesma marca.

Logo, observa-se que quanto maior o valor percebido pelo individuo com a marca ou
com o produto, maior sua proximidade durante 0 engajamento, uma vez que 0 engajamento age
como uma forma em que o consumidor de um determinado produto ou servico, participa do



processo, e assim, se sente parte do contexto compartilhando, participando, e se envolvendo
com as comunicac@es e informacdes sobre o produto / servigo.

Nota-se entdo que quanto maior o risco percebido em um processo de consumo inovador
e de alta complexidade, para consumidores com alto engajamento, este risco demonstrara
inovacao e diferenciagdo do produto no mercado, ampliando a inteng&o de consumo pela marca.
O risco é percebido como alto, mas pelo alto engajamento, o consumidor confia ha marca
identificando que existe um valor social envolvido com o consumo de uma marca na qual ele
se sente parte.

No entanto, no cenério de alto engajamento do consumidor em que o produto possui
pouco risco, o0 interesse deste produto fica menor, pelo fato de ndo existir nenhuma grande
diferenciacdo deste produto para a comparacdo como mercado em geral, sendo visto como algo
comum e assim tendo uma intencdo de consumo menor do que quando o produto possui alto
risco.

Deste modo, entende-se que o conceito de engajamento elaborado por Algesheimer,
Dholakia e Herrmann (2005) tornou-se amplo e contextualizado por determinar que o
engajamento ocorre mediante a interacdo e/ou cooperacao dentro da comunidade de marca.

Desse modo, tais observagdes levam a formulagéo das seguintes proposigoes:

P5: Para produtos com alta percepcéo de risco e consumidores com alto engajamento, a
intencdo de consumo aumenta pela segurancga que o consumidor engajado possui com a marca.
Para produtos com baixa percepc¢ao de risco, a intencéo de consumo reduz pelo fato do produto
ndo ter uma maior complexidade no uso, dada as caracteristicas mais comuns que n&o
transmitem desafio ao consumidor.

P6: Para produtos com alta percepgdo de risco e consumidores com baixo engajamento, a
intencdo de consumo é baixa pela incerteza que o consumidor possui. Quando a percepcéo de
risco € baixa, os consumidores com baixo engajamento na marca acabam aumentando sua
intencdo de consumo.

A figura 3 apresenta a matriz 2 x 2 (risco percebido x Engajamento com o produto /
marca) com a intencdo de consumo por produtos tecnoldgicos inovadores como variavel
dependente. O grafico 3 descreve o comportamento no qual percebe-se 0 aumento da intengéo
de consumo para produtos com alta percepcdo de risco e consumidores com alto engajamento,
reduzindo esta inten¢do quando o risco é baixo e o produto ndo tem uma maior complexidade
no uso. O inverso é percebido com produtos com alta percepcéo de risco e consumidores com
baixo engajamento, a inten¢do de consumo é diminuida pela incerteza que o consumidor possui.
E quando a percepcao de risco é diminuida, os consumidores com baixo engajamento na marca
acabam aumentando sua inten¢do de consumo.

_E Alta Intengio dz Consumo Alta Intengiio dz Consumo
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: 3 consumo
= 2
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@
g ¢ . .
- g Baixo engajamento
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. . Percepcio de
Percepciio de risco Baixo Alto risco

Figura 3: Desenvolvimento da intencdo de consumo  Grafico 3: Desenvolvimento da intencdo de consumo
diante ao risco tecnoldgico vs. Engajamento comamarca.  diante ao risco tecnolégico vs. Engajamento com a marca.
Fonte: da autora Fonte: da autora 9



3.4 Experiéncia Anterior versus Risco tecnoldgico

A experiéncia do consumidor provém de um conjunto de interacdes entre 0 consumidor
e 0 produto ou servico, a uma marca, a uma organizacao ou parte dela. A experiéncia, € Unica,
pessoal e holistica por natureza, provocando assim um envolvimento que ocorre a diferentes
niveis (cognitivo, afetivo, emocional, social e fisico) e provoca determinadas respostas perante
o varejista (Verhoef et al., 2009).

A literatura descreve um amplo universo de experiéncias, que vao desde experiéncias
utilitarias as hedonicas (Babin et al. 1994), além das experiéncias comuns as extraordinarias
(Kim, 2001).

No contexto, da intencdo de compra por produtos tecnologicos, observa-se que a adogao
por esses produtos passa a sofrer influéncia diante a experiéncia que o consumidor possuli,
podendo assim implicar em um processo de resisténcia devido ao alto grau de riscos destes
produtos. A falta de experiéncia ou habito do consumidor com o produto pode levar o0 mesmo
a criar um sentimento de medo com a alta ou baixa quantidade de atributos e com isto impactar
no processo de intencdo de compra (Miller 1995; Parrott & Smith, 1991).

Assim, as inovacges tecnologicas que possuem um nivel maior de dificuldade para o
uso, passam a ser avaliadas pelo consumidor de uma forma negativa, uma vez que isto custara
tempo para aprender a usar, o que pode Ihe gerar frustracdo e desconforto por ndo alcancar o
sucesso do uso das funcGes tecnoldgicas do produto escolhido. Desta forma, a experiéncia
anterior com funcgdes conhecidas pelo consumidor passa a gerar uma aceitacdo ao uso de forma
mais rapida (Coupey, Irwin, & Payne, 1998; Hock, 2002).

Conforme destaca Sheth, Mittal e Newman (2001), as principais resisténcias as
inovacgdes sdo o0 habito e o risco. Em relagdo ao habito, pode-se considerar que o consumidor
age de uma determinada maneira, aprendida anteriormente, sempre que se encontra na mesma
situacdo anterior ou é estimulado da mesma forma novamente. Em relac&o aos riscos, esses sao
percebidos como uma incerteza de consumo, em funcgdo do usuério ndo possuir conhecimento
suficiente que garanta uma percepcao de usabilidade do produto.

A experiéncia entdo esta relacionada com o envolvimento que o consumidor tem com
sua racionalidade e emocdes, as quais podem gerar uma resposta interna e subjetiva ao proprio
individuo, ou seja, esta relacionada com o grau de conhecimento que uma pessoa adquiriu ao
longo de sua vida, diante da utilizacdo e experimentacdo de fungdes anteriores do produto ou
similares, gerando assim pensamentos racionais e emocionais (Schmit, 1999; Gupta & Vajic,
2000; Gentile; Spiller, & Noci, 2007; Meyer & Schwager, 2007; Mccoll-Kennedy et al., 2015).

Os produtos tecnoldgicos podem gerar impactos negativos aos consumidores quando o
mesmo nao possuir experiéncia com o produto o que o deixard desmotivado a adotar, além de
cenarios em que o consumidor possui alto grau de conhecimento de uma determinada
tecnologia, e ao inverso, a tecnologia ¢ demasiadamente simples. O consumidor tecnoldgico
podera se sentir desmotivado na adog¢do, pois devido ao seu conhecimento ele busca novos
desafios, onde sua expectativa esta relacionada ao proximo desafio que o mesmo tera para
aprender com um produto inovador (Miller, 1992; Parrott, & Smith, 1991; Biswas, 1992).

Desta forma, tais observagdes levam a formulagdo das seguintes proposicoes:

P7: Quando o produto tecnoldgico apresenta um alto risco percebido, para consumidores com
alta experiéncia anterior com a tecnologia, a intencao de consumo serd alta, mas para produtos
com baixa percepgdo de risco, a intencdo sera baixa, em funcdo do produto parecer muito
simples para pessoas com alta experiéncia.

P8: Quando os consumidores possuem baixa experiéncia anterior, em um contexto de alto risco
percebido, a intencdo seré baixa, mas em um contexto de baixo risco, esta inten¢do de consumo
aumentara em fungdo da capacidade de compreensdo do consumidor aumentar.
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A figura 4 apresenta a matriz 2 x 2 (risco percebido x experiéncia anterior com a
tecnologia) com a intencdo de consumo por produtos tecnolégicos inovadores como variavel
dependente. O gréafico 4 descreve o comportamento no qual percebe-se 0 aumento da intengédo
de consumo quando o produto tecnoldgico apresenta um alto risco percebido para produtos
tecnoldgicos no cenério de alto risco, reduzindo esta intencdo quando o risco € baixo. O inverso
é percebido quando os consumidores possuem baixa experiéncia anterior, em um contexto de
alto risco percebido, fazendo a intencdo de compra diminuir.
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Figura 4: Desenvolvimento da intencdo de consumo  Grafico 4: Desenvolvimento da intencdo de consumo
diante ao risco tecnoldgico vs. Experiéncia anterior. diante ao risco tecnoldgico vs. Experiéncia anterior.
Fonte: da autora Fonte: da autora

4. CONSIDERACOES FINAIS

Em ambientes de rapidas mudancas, como do setor tecnoldgico, compreender como 0 risco
tecnoldgico pode influenciar na intencdo de consumo, € um dos fatores fundamentais para o
sucesso do produto. Esse aspecto ainda tem maior destaque quando essas inovacdes sdo com
produtos tecnoldgicos inovadores, pois necessitam de estratégias de marketing para promover
o0 produto a tal ponto que os riscos tecnoldgicos nao afetem a ndo adocao do produto. O objetivo
dos experimentos propostos nessa pesquisa, é o de explicar a relacdo de percepcéo de risco
afetando a intencdo de compra pela moderacdo de variaveis como hedonismo / utilitarismo,
autoconceito, engajamento com a marca / produto e experiéncia anterior, que devido a fatores
de relacbes emocionais, de diferenciacdo e reconhecimento levam os consumidores a adotar o
produto mesmo que apresente alto risco tecnolégico.

Identifica-se neste estudo que em cenarios especificos como o de produtos com
caracteristicas heddnicas, ou em que o individuo apresente alto autoconceito, alto engajamento
e alta experiéncia anterior com o produto / tecnologia, o risco é ignorado, fazendo assim com
que a intengdo de consumo seja elevada para 0s usuarios nestes ambientes. O inverso também
¢ importante de compreender, pois este mesmo grupo com acesso a produtos altamente
heddnicos, possuindo alto autoconceito, alto engajamento, e alta experiéncia, quando o cenario
é de baixo risco, o valor deste produto diminui, levando a uma baixa intencéo de consumo pelos
USUArios.
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