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RESUMO

Esta dissertacdo objetivou analisar o envolvime@uaaonsumidor adolescente diante do
risco percebido em seu processo de decisdo de aoduyx servicos de cirurgias plasticas
estéticas na cidade de Belém/PA. A relevancia dessguisa se da por sua aplicabilidade, nédo
somente para area empresarial, pois, facilitardmaior entendimento de médicos e gestores
hospitalares sobre a importancia do publico adetgscenquanto consumidores de servigos de
cirurgias plasticas estéticas, como também, paracademia, ja que estudos sobre o
envolvimento no pais ainda sédo bastante reduzidosstudo € associado a uma abordagem
quali-quantitativa de natureza descritiva, explmmiate explicativa. A pesquisa baseou-se no
estudo das raizes do comportamento do consumidagot como foco principal o seu
envolvimento no processo de compra, relacionadoismso percebido. Esta base teorica foi
utilizada para a formulacdo do instrumento de pisaguo qual foi utilizado com 80 (oitenta)
adolescentes que haviam sido submetidos a algundéirurgia plastica estética entre janeiro
de 2005 e julho de 2006. A pesquisa revelou enite® resultados, o alto envolvimento do
adolescente com este tipo de servigo, bem comsaiisdacdo com a cirurgia.

Palavras-chave comportamento, consumidor, envolvimento, risedisg&acao.
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ABSTRACT

This dissertation planed to analyze the involvenwnthe adolescent consumer, faced by the
perceived risk in his purchase decision procesth®fplastic surgeries aesthetic services in the
city of Belém/PA. The relevance of this researategifor its applicability, to the enterprise area,
therefore, will not only facilitate to one bettegraement of doctors and hospital managers on the
consuming importance of the adolescent public wthike services of aesthetic plastic surgeries,
as also, for the academy, since studies on thevienent in the country still sufficiently are
reduced. The study it is associated with a quadindgitative boarding of descriptive, exploratory
and explicative nature. The research based itsetfie main focus of the consumer’ s behavior,
having as main focus his involvement in the purelf@®cess, related to the perceived risk. This
theoretical base, was used for the formularizatibthe research instrument in which was used
with 80 (eighty) adolescent ones that they had [sedmitted to some type of aesthetic plastic
surgery between January of 2005 and July of 2086.r&search disclosed among others results,
the high involvement of the adolescent with thigetyof service, as well as its satisfaction with
the surgery.

Keywords : behavior, consumer, involvement, rigkistaction.
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1. INTRODUCAO

Estudos sobre comportamento do consumidor sdotes;gezom seus primeiros manuais
sendo escritos na década de 60. Mowen e Minor (3033 colocam que ja na década de 50,
“idéias oriundas da psicologia freudiana foram pafizadas por pesquisadores da motivacao e
utilizadas por anunciantes”. E, é nesta época, @e@mrgimento do conceito de marketing, que
as pesquisas sobre o comportamento do consumidorstéas necessidades e relevancia
reconhecidas.

Sheth, Mittal & Newman (2001) afirmam que, atualteerempresas de todo o mundo
reconhecem a importancia de estudar e entendempartamento dos individuos enquanto
consumidores, como a chave para seu sucesso eolstevigéncia no mercado. Weinstein,
(1995); Mowen e Minor, (2003); Karsaklian (2004jirraam que tais estudos e pesquisas
concentram-se principalmente nos processos dehegdetisédo dos consumidores, bem como
no levantamento de suas opinides, avaliacdo de auades e motivacdes, segmentacdo de
mercado, grupos de referéncia, teste de produtaagio da eficiéncia publicitaria, analise de
seu comportamento em situacdes naturais de constemo

No entanto, percebe-se que nem sempre os conhlrgosngobre o comportamento do
consumidor sdo utilizados da maneira mais eficealspque deles se valem, muitas vezes,
subutilizando-os por ndo terem uma clara cons@étas beneficios que estes podem trazer ao
seu negoécio. Para Mowen e Minor (2003), parte disi@ce originar-se de uma hipertrofia da
necessidade de vender a todo custo, sem se precmupao real valor que o produto e/ou
servico oferecido possa provocar aos consumiddrek) de encontro a “orientacdo de
marketing”, onde o papel das industrias ndo é aperde produzir mercadorias mas, também,
o de satisfazer o cliente, reconhecendo, destaafoyoe a satisfacdo dos consumidores é a base
da existéncia de qualquer tipo de organizacao.

Diante deste contexto, o conhecimento do comporitor@#o consumidor € essencial para
gue estratégias de marketing sejam criadas de acooth a subjetividade de gostos,
expectativas, desejos e necessidades dos consemjidevando-se em consideracao fatores
individuais e ambientais que possam interferir o [grocesso de decisdo de compra (KOTLER
1998). Esta decisdo de compra do consumidor advém camparacdo dos varios
produtos/servigos disponiveis no mesmo segmengpendle do nivel de seu envolvimento.
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Conforme Fonseca (1999), apesar de ter sido inzrdduino contexto do comportamento
do consumidor no final dos anos cinquenta, o emw@uto sé se estabeleceu como um dos
principais topicos de pesquisa na area do markedingartir da conferéncia da American
Association Marketing em 1979, portanto, vinte amass tarde. A principio, os estudos sobre o
envolvimento tinham como foco a diferenciacéo eptoglutos de alto ou baixo envolvimento e,
em consequéncia disto, as diferentes formas ded@ma decisdo pelo consumidor para cada
situacéo encontrada.

Apoés este primeiro momento, tais estudos comecas® woltar para a identificacdo e
classificacdo dos diferentes tipos de envolvimerdgode Houston e Hothschild (apud
FONSECA, 1999) passam a distinguir os envolvimestasacional e duradouro. A partir de
entdo, estudos sobre o envolvimento com produtosne situacbes de compra especificas
comecam a ganhar forca na academia e os esforgssrpaa voltar-se para a questdao da
mensuragcdo deste envolvimento, com a proposicaodidersas escalas para este fim
(FONSECA, 1999). Porém, o autor pondera que oslestsobre o envolvimento no pais ainda
séo bastante reduzidos.

Neste sentido, esta pesquisa apresenta uma arddiseomo 0s consumidores
adolescentes estdo envolvidos diante do risco gtes g@percebem ao decidirem fazer uma
cirurgia plastica estética na cidade de Belém/Pést®forma, este capitulo introdutério, dividi-
se em trés topicos: o problema da pesquisa, ofgjuarmulado com base nos estudos feitos na
literatura existente da area; relevancia do estielm que procura esclarecer a importancia do
estudo para o marketing bem como para a discifliomportamento do Consumidor; e a
apresentacao dos objetivos geral e especificos@ueaortear o estudo.

No segundo capitulo, apresenta-se a fundamentagdoca que subsidia e da
consisténcia a pesquisa, fazendo uma revisao gifioa que parte de uma visdo geral do
comportamento do consumidor, passando por estudpeciicos do comportamento do
consumidor adolescente. Evidencia-se, também, @stsobre o envolvimento, abordando os
principais topicos que norteiam estes estudos, daimo, tipos, estratégias e fatores que
influenciam o mesmo. Faz-se, ainda, uma discusshre 0 risco percebido, sua origem na
literatura do comportamento do consumidor, sessdifestratégias de reducdo do mesmo pelo consumido

A metodologia empregada para a consecucdo dosivaigjgbropostos no estudo €
apresentada no terceiro capitulo. A interpretacao&ise dos resultados séo vistas no quarto
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capitulo. Por fim, no quinto capitulo, sdo feitas @incipais conclusdes advindas desta
pesquisa, enfocando os resultados obtidos e suart@npia tanto no ambito da academia
quanto para 0 meio gerencial, ainda sdo abordalémidacdes da pesquisa e feitas algumas

sugestdes para posteriores estudos.

1.1. Definicdo do problema

Ha divergéncias entre os autores quanto a defindgicadolescéncia, principalmente
quando se trata da limitacdo de sua faixa etaasa B area de Sociologia, adolescéncia é o
periodo de transicdo da dependéncia infantil paa@ suficiéncia adulta. Ja para a psicologia, a
adolescéncia € uma “situacdo marginal’, na qual osowjustes, que diferenciam o
comportamento da crian¢ca do comportamento adultareendeterminada sociedade, tém que ser
realizados e, fisiologicamente, ocorre no momenajae as func¢des reprodutivas amadurecem.
(MUUSS, 1969). Ele coloca ainda, que um critérioveniente dos paises de lingua inglesa, e
que € bastante utilizado, € 0 que denomina os@aities deenagergovens com idade entre 13 e 19 anos.

Dados do IBGE (2002) apontam que, no Brasil, adesdentes sdo aproximadamente
35,2 milhdes de pessoas o0 que representa 20,7§¥pdéacao nacional, estes niumeros ja fazem
do Brasil o terceiro maior mercado adolescente doda (MOSES, 2000). No Brasil, de acordo
com a lei 8.069/90 do Estatuto da Crianca e do dsbante, adolescente é a pessoa com idade
entre 12 e 18 anos. Para este estudo, adolesaratemsiderada como uma pessoa de idade
entre 13 e 21 anos, ampliando a amostra pesqueseniatribuindo, desta forma, para uma maior

eficacia da pesquisa.

O volume de informacdes que hoje chega aos adolesctaz destes um publico cada vez
mais exigente, critico e seletivo, ciente de salepenquanto consumidor. Produtos, servicos e
marcas exclusivas estdo, atualmente, a disposilés,dlemonstrando uma maior preocupacgao
das organizac¢des com sua satisfacdo (BOTELHO, BAQWREON E CRUZ, 2004). De acordo
com dados do IBGE, aproximadamente 17 milhfes dsileiros com até 22 anos, que ja
trabalham, correspondem a uma renda de R$ 30 bilpde ano. Considerando o poder de
influéncia deste grupo no orcamento familiar e asadas, esse montante chega a R$ 90 bilhdes
por ano (CARUSO E MORAES, 2006).
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Schiffman e kanuk (1997) afirmam que o mercado emb@inte é extremamente atraente,
pois 0s adolescentes, além de gastarem seu prdiphieiro, exercem influéncia na hora das
compras em familia e entre grupos de amigos, fikamléncias de consumo e sdo os futuros
grandes consumidores. O fato € que, apesar dentestg adolescente ja estar sendo trabalhado
em alguns ramos do mercado nacional como bancéaciag de turismo, indlstria da masica,
entre outros, ainda néo foi realizado qualquerdestnais aprofundado sobre seu comportamento
de compra preferéncias, necessidades especif&@es eetc. e apenas umas poucas empresas
nacionais se prestam a elaborar produtos e sendgpscificos para eles ou desenvolver
estratégias dmarketingespecificas direcionadas exclusivamente para,adtender e conquistar
esse grupo de consumidores.

Algumas pesquisas ja foram feitas com a finalidddetracar o perfil do consumidor
adolescente brasileiro dos dias atuais, na teatdBvidentificar algumas pistas sobre seus habitos
e comportamento (REDE GESTAO, 2005). Foram obtiddasntre outras, as seguintes
informacgoes:

1

A reclamacao mais frequente desse publico é que is¢egrantes ndo gostam de ser

tratados como criangas, ou de ter seu poder dereamgnosprezado por vendedores;

2- Quando bem atendidos e tratados como qualqueitelies adolescentes ndo hesitam em
comprar,

3- Muitos adolescentes ndo deixam de comprar o proolutservico que desejam, mesmo
que o considerem caro;

4- Quando o dinheiro da mesada nédo é suficiente, mu@correm a ajuda financeira dos
pais;

5- E um publico fiel, mas nem tanto, pois prefere meit@ada marca de produto ou servico

até o momento em que outra surgir como a "da moda".

Diante do contexto, o estudo propde-se a segurificacdo: como 0s consumidores
adolescentes estdo envolvidos, em relagdo aope&cebido, nas cirurgias plasticas na cidade de

Belém/Pa?



18

1.2. Relevancia do estudo

A Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica - SBQUe congrega cerca de quatro mil
profissionais em todo pais, disponibilizou sua pesq(SBCP-GALLUP), a qual quantifica os
nameros e as caracteristicas da cirurgia plastidarasil, em pesquisa junto aos seus associados,
conforme estes dados, feitos com uma amostra dei&0gides plasticos de todas as regides, em
2004, 616.287 cirurgias plasticas foram realizadaBrasil, nUmero inferior ao do ano de 2003,
quando foram registradas 621.342 cirurgias. Dal ¢ cirurgias plasticas em 2004, mais da
metade 365.698 (59%) foram feitas com fins estgtisendo a maioria destas concentradas em
lipoaspiracdes (198.137), cirurgias de mama eml ¢&i7.759) e de face em geral (100.227).
Dados que colocam o Brasil, em termos absolutamoco segundo pais no mundo que mais
realiza cirurgias plasticas, ficando atras aper@s EJJA com cerca 800.000 procedimentos
anuais. Segundo o presidente da SBPC, Sérgio (Zarré&iés fatores justificam essa posicao: 1) a
qualidade dos médicos brasileiros e dos servicegeaflos; 2) a elevada preocupacdo com a
imagem corporal e com a vaidade; e 3) a questéacesso, onde 0s custos e as facilidades de
pagamento deste tipo de procedimento estdo cadaaiszazoaveis.

Das cirurgias realizadas, 69% foram em mulhere$% 8m homens. Os procedimentos
foram realizados, em sua maioria, em hospitais 688¢guido de clinicas especializadas que
ficaram responsaveis por 13% . Quando o foco s§avess entre 14 e 18 anos, nota-se que estes
ja sao responsaveis por 13 % dos procedimentogicio§. Percentual bastante expressivo se for
levado em consideracdo que em 1994, apenas 5% pEmcdoes foram realizadas em
adolescentes. As cirurgias plasticas em adolesteétecada vez mais comuns, fazendo até com
qgue alguns jovens ja as pecam como presente derséid a seus pais, conforme matéria
publicada pela (REVISTA AOL, 2004). Segundo a revi®s adolescentes insistem em obter
autorizacdo dos pais para radicalizar. Querem,da tusto, passar por um procedimento
cirdrgico normal, como todos 0s outros, inclusigem as mesmas conseqiéncias de um pés-
operatorio, sem ao menos terem nocao dos riscosaruem. A maioria dos adolescentes que
procuram clinicas de estética ou de cirurgia gldstio meninas que optam principalmente pelas
operagfes no nariz, mamas e lipoescultura. Nadesiasatisfacdes das adolescentes, a camped é

0 volume dos seios. As cirurgias de implante deasike e reducédo de mamas ocupam 0 primeiro
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lugar na lista das mais requisitadas, seguidagipoplastia (plastica no nariz) e lipoaspiragédo
(REVISTA AOL, 2004). Geralmente, os adolescenteBesa 0 que 0s incomoda em sua
aparéncia, mas dependem financeiramente e tambémundardancia dos pais para finalmente
decidir por uma correcédo plastica.

Conforme o Secretario-geral da Sociedade BrasildegaCirurgia Plastica (SBCP),
cirurgido Osvaldo Saldanha, o0 aumento de joveridandas operacdes estéticas deve-se ao poder
gue os adolescentes de hoje tém na familia. “Edebaram mais espaco e poder de decisdo nas
discussbes familiares. Sabem o que querem e coreo [f@ra conseguir’. Para a psicanalista
Silvana Rabello, da Pontificia Universidade Ca®lie S&o Paulo, € comum o0s pais se sentirem
ansiosos e culpados diante dos problemas dos.filtmsisso cedem facilmente aos seus apelos.
E isso néo se limita apenas a cirurgia plastica[BREA AOL, 2004).

Para o antropdlogo Francisco Roméo (REVISTA AOLOA0D ndo é somente o
consumidor adolescente que esta entrando nessespooale culto ao corpo, consumo e
narcisismo exagerado. Tratamentos, medicamentaglados com o corpo comegam a se fazer
presentes tanto no universo adolescente, como iverso masculino, infantil ou da terceira
idade. Sendo assim, o ingresso deste consumidengal no mercado se da de uma forma cada
vez mais precoce, 0 que o deixara atrelado a estarp maior periodo de tempo. A identidade
deste publico passa entédo, a ser construida a ganélacao entre imagem, saude e "bem-estar”,
onde a dor, a tristeza, o envelhecimento e a fdagié, caracteristicas ligadas diretamente ao
homem, sé@o colocadas em segundo plano.

A partir da explanacéo feita, entende-se queex@aktia do estudo proposto esta tanto na
atualidade do seu tema, ja que as cirurgias pésséstéticas em adolescentes tornam-se, a cada
dia, mais comuns e acessiveis, quanto na sualsiptieale, ndo somente para area empresarial,
pois, facilitard um melhor entendimento de médegestores hospitalares sobre a importancia
do publico adolescente enquanto consumidores #igggde cirurgias plasticas estéticas, como
também, para a academia, jA que explora algo concaptiteratura disponivel no pais,
contribuindo desta forma, para uma maior compreedsdacomo o0s adolescentes tomam certas
decisbes de compra, baseados nos riscos que estebgm. E ainda, por um imenso interesse
pessoal no estudo do marketing e, em especial @siado sobre o comportamento do
consumidor, sendo este, ndo somente um comprojaisgoa UFPB, mas também um objetivo
de vida.
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1.3. Objetivos

Os objetivos determinados para este estudo s&poses:

1.3.1. Objetivo geral

Analisar o envolvimento do adolescente diante dooripercebido em seu processo de

decisédo de compra de cirurgias plasticas estéteasdade de Beléem/PA.

1.3.2. Objetivos especificos

H
1

Tracar um perfil do consumidor adolescente criessidomete a cirurgias plasticas
estéticas em Belém/PA;

Verificar, nos tipos de cirurgias plasticas estitjcquais sdo as preferidas pelos
consumidores adolescentes;

Identificar as fontes de informacdo dos consumgl@golescentes No seu processo
de decisdo de compra dos servigos de cirurgiaiqad®stéticas.

Verificar, como os consumidores adolescentes dficentiados por outras pessoas
ou atributos, ao decidirem fazer uma cirurgia ptasde cunho estético;

Verificar a influéncia do fornecedor (cirurgiao) pamcesso de decisdo de compra do
adolescente por um servico de cirurgia plastioétiest

Avaliar a percepcdo de risco do consumidor adotgecem relagdo as cirurgias
plasticas estéticas; e

Avaliar o nivel de satisfacdo dos consumidores oaesultado das cirurgias.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1. O Consumidor

Antes de qualquer abordagem sobre o comportameéataconsumidor, € preciso
identificd-lo e definir o seu papel no processocdmpra. De acordo com Sheth, Mittal e
Newman (2001), “cliente é uma pessoa ou uma unidaginizacional que desempenha um
papel na consumacdo de uma transacdo com o poohssde marketing ou com uma
entidade”.

Ainda segundo os autores supracitados, o term@uecoidor convencionalmente €
utilizado para referir-se apenas aos mercados de the consumo. Kotler (1998) faz uma
referéncia ao termo consumidor potencial, no glgatkassifica como alguém que o praticante
de marketing identifica como potencialmente disp@shabilitado a engajar-se em uma troca
de valores. Mowen e Minor (2003) pregam ainda quaersumidor reside inevitavelmente em
uma das extremidades de um processo de troca,algeqursos sao transferidos entre duas
partes.

Conforme Paladini (1997), consumidor trata-seati®$ 0s que potencialmente poderao
utilizar um produto ou servico de determinada esgr&emenick e Bamossy (1995) colocam
gue o termo mercado consumidor refere-se ao merdadoens e servicos adquiridos por
individuos e familias para satisfazer seus desigosonsumo. Para Sheth, Mittal e Newman
(2001), as pessoas podem exercer trés funcbevoesso de decisao de compra: Comprar, ou
seja, selecionar o produto e/ou servi¢o; Pagaelgore Usa-lo ou consumi-lo. Neste sentido, a
pessoa que utiliza o produto, usuario/consumidem sempre € a mesma que escolhe ou paga
pelo mesmo.

Em uma abordagem mais ampla, Kotler (1998) disénguco papéis que as pessoas
podem assumir em uma decisdo de compra:

1- Iniciador (a primeira pessoa que sugere a idé@odgra do produto ou servico);
2- Influenciador (pessoa cujos pontos de vista ou stfige influenciam a decisdo de
compra);
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3- Decisor (pessoa que decide sobre qualquer compodentima decisdo de compra: se
deve comprar, o qué, como e onde comprar);

4- Comprador (pessoa que faz a compra); e

5- Usuario/consumidor (pessoa que consome, utilizarodutos ou servicos e desfruta de
seus beneficios).

Hooley (2001), além dos cinco possiveis papéipgsios anteriormente por Kotler, ainda
acrescenta a figura do avaliador, sendo, normabmenpréprio consumidor responséavel por
avaliar o produto ou servico consumido, formanda wnpinido propria, favoravel ou néo, a
respeito do mesmo. O termo consumidor sera empoegaste estudo para caracterizar o
individuo como comprador/usuario de produtos efnigos ou potencialmente disposto a
participar do processo de compra.

2.2. O Comportamento do consumidor

A American Marketing Association define comportateemo consumidor como uma
“ interacdo dinamica de afeto e cognicédo, compaetdos e eventos ambientais pelos quais seres
humanos conduzem os aspectos de troca de suas Widagen e Minor (2003. p. 3) conceituam
comportamento do consumidor como “0 estudo dasadesl compradoras e dos processos de
troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e nasigfo de mercadorias, servigos, experiéncias
e idéias”. Os autores ainda ratificam que o termdade compradora pode ser utilizado no lugar
de consumidor, pois as trocas podem ser feitas fortpessoas quanto por grupos. Sheth, Mittal
e Newman (2001) definem comportamento do clienteacdas atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e malssjue resultam em decisbes e acdes, como
comprar e utilizar produtos e servigos, bem congappor eles”.

Engel, Blackwell & Miniard (2000) colocam o compartento do consumidor como um
conjunto de atividades que estédo diretamente eilasvna obtencéo, consumo e disposicédo de
produtos e servigos e que ainda incluem o proc#gssiecisdo que precede e sucede tais acoes.
Um pouco semelhante ao conceito anterior € a g¢éfinde Solomon (2002, p. 24), segundo o
autor, o comportamento do consumidor "é o estudoptocessos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam, compram, usam ou dispOennodieites, servicos, idéias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos". O autda a@argumenta que o comportamento do

consumidor é um processo continuo e abrangenta@juese limita ao processo de troca, mas,
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estende-se ao processo de consumo, que incluibggegtie influenciam o consumidor antes,
durante e apos a compra.

Para Engel, Blackwell & Miniard (2000), o modeloassico do comportamento do
consumidor € constituido por quatro etapas:

1°- A entrada da informacéo referente a toda indgéo recebida pelo consumidor a qual
sera a base para a decisdo de compra,;

2°- O processamento de informacéo que, para Mowéina (2003), € a situacao pela qual
0s consumidores sdo expostos as informacdes, prastacao, as compreendem, posicionam na
memoria, e as armazenam para um uso posterior;

3°- A relacdo do processamento de informacao covaréveis intrinsecas ao consumidor
como personalidade, cultura, estilos de vida, ggupe referéncia, familia e influéncias
situacionais; e

4°- O processo de decisdo de compra.

Os autores supracitados advertem, ainda, que séiasnag varidveis capazes de influenciar
o comportamento de compra dos consumidores, nestiel®, os mesmos dividem estas variaveis
em trés grandes grupos: diferencas individuaigjéntias do ambiente e processos psicologicos
que formaram a base para o processo de decisdammdprac do consumidor, conforme é
demonstrado na figura 01.

Influéncias
do
ambiente

Influéncias PROCESSO Processos
individuais _ DE psicolégicos
DECISAO DE COMPRA

Fonte: Fonseca (1999, p. 12)
Figura 01: Modelo das influéncias sobre a decigiootnpra do consumidor
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Engel, Blackwell & Miniard (2000), Solomon (20025ehiffman & Kanuk (1997) colocam
que processo de decisdo de compra € composto deeskigios: o reconhecimento das
necessidades, a busca de informacfes, a avaliadatatnativas, a decisdo de compra, 0
consumo e o comportamento pés-compra. De acordaSasamon (2002), o reconhecimento do
problema ocorre toda vez em que o consumidor perasta diferenca significativa entre o seu
estado atual e um desejado ou ideal. Bruner e Rinfapud MOWEN E MINOR, 2003)
afirmam que este reconhecimento ocorre quando [@disorepancia entre uma condicéo real e
uma desejada pelo consumidor, onde, tal disparideadeno consumidor um estado de tenséo,
impulsionando-o a agir no sentido de eliminar aessitlade existente. Sheth, Mittal e Newman
(2001) argumentam, ainda, que este reconhecimate pir de uma sensacao interoa de
estimulos externos.

Apés a etapa de reconhecimento da necessidadensoiro@or inicia um processo de
busca de informacdes que favoreca a tomada deidediais informagdes podem ser obtidas por
meio da busca interna (recuperacdo de um conhetinpe@vio armazenado na memdaria) e/ou
busca externa (coleta de informacfes no ambieatdpmon (2002) afirma que o conhecimento
existente sobre um produto pode ser resultado de aprendizagem que tenha ocorrido em
ocasides anteriores, quando ja se tinha procurddomacdes relevantes ou experimentado uma
ou mais alternativas. As informacdes também podamolstidas de maneira passiva, mediante a
exposicdo dos consumidores as propagandas, asagmbale as atividades promocionais de
venda (MOWEN E MINOR, 2003).

Wilkie (apud COSTA; CRESCITELLI, 2003) afirma quepartir da verificagdo de uma
necessidade, os compradores/consumidores passarougagp informacdede como satisfazé-la.
Diante desta situacédo, a busca de informacfesgmyddimentada por cinco fontes basicas.

1- Fontes internas, que acompanham o consumidaxgeriéncias vivenciadas por este no

passado;

2- Fontes de grupos, que envolvem a opinido dgidwbs que fagcam parte de um grupo de

referéncia do individuo. Seth, Mittal e Newman (B00estacam que as fontes de grupos sao
bastante poderosas na influéncia da intencédo dereopor serem percebidas como de alta

credibilidade e confiabilidade pelo individuo;
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3- Fontes de marketing, que envolvem as informag¢iedas de acOes de marketing, tais
como propaganda, exposi¢cao em eventos, divulgazawaterial informativo etc.

4- Fontes publicas, acessiveis a um grande narderaonsumidores e nado ligadas
diretamente a um produto/servico ou a uma orgaa@dais como reportagens em jornais;

5- Fontes de experimentacdo, onde o consumidoaiexformacdes do préprio uso do

produto.

Para Solomom (2002), a busca por informacfes ededepende sobremaneira das
caracteristicas do produto, da situacdo (por ex@nmgtisténcia de pressdes de tempo ou de
recursos financeiros), do conhecimento prévio, Bokrimento e das crencas e atitudes dos
consumidores, além das suas caracteristicas deficagréEngel, Blackwell & Miniard (2000)
consideram que as fontes externas de informacaenpsdr oriundas dos meios de comunicagao
em massa, como a televisdo, os cartazes no poendea, os outdoors, 0s jornais, as revistas, o
radio, os panfletos e a Internet, entre outragarsumeio de grupos de referéncia, como parentes,
amigos, especialistas, colegas de trabalho, venegetc.

De acordo com Schiffman & Kanuk (1997), sob o pasdo marketing, os grupos de
referéncia podem ser definidos como as pessoasupogque influenciem significativamente os
valores, as atitudes ou os comportamentos dosithdis, afetando as suas compras ou decisdes
de compras. Sheth, Mittal & Newman (2001); Solom@®02) e Schiffman & Kanuk, (1997)
tém destacado que o conhecimento das fontes denaféo utilizadas e dos grupos de referéncia
que influenciam as decisdes de compra pode aurgialaboracdo de estratégias de produto, de
preco, de promocéao e de distribuicdo de um produto.

Apesar de diversos autores separarem as etapasckede informacéo e de avaliacdo de
alternativas durante o processo decisério de cqmefaa sdo fortemente interligadas, pois, na
busca por informacdes, os consumidores ja iniciavadiacdo de alternativas, o que pode gerar
outras buscas e/ou alternativas e assim sucessit@@HETH, MITTAL & NEWMAN, 2001).
Ja Engel, Blackwell & Miniard (2000) definem a asafo de alternativas como 0 processo no
qual as op¢Oes sdo avaliadas e uma delas é seléaipara atender as necessidades do
consumidor. Cabe destacar que nesta etapa ¢é inmaliest levantar quais sdo os atributos dos
produtos ou servicos considerados importantes jgelasumidores na sua decisao de compra.
Mowen e Minor (2003) destacam que neste estagavalkacao, os consumidores comparam as
opcOes identificadas como potencialmente capazessdéver o problema que iniciou 0 processo
de deciséo.

Para Kotler (1998), dois fatores podem interferprocesso existente entre a intencéo de
compra e a decisdo de compra de um produto owegrer um consumidor: a atitude dos outros

e os fatores situacionais imprevistos.
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Atitude dos outros: A atitude e a postura de oybessoas podem invocar interferéncias
na preferéncia de compra de um produto ou senatmgonsumidor e sdo dadas por:

a) Percepcodes negativas ou positivas das pesdo&sasalternativa preferida do consumidor

que esta decidindo pela compra;

b) Motivacdo do consumidor que esta decidindo petapra em acatar ou ndo a proposicao

lancada por essas outras pessoas e esforcos nwimigac de marketing da empresa

vendedora, para estimular a agcdo de compra.

Fatores situacionais imprevistos: sdo situacfesgemltualmente podem surgir e mudar a
intencdo de compra do consumidor, tais como o rnendanento de um vendedor, ou mesmo a
priorizacdo de compras mais urgentes que deverea&adas antes.

Kotler (2001) e Sheth Mittal e Newman (2001) codemn que a avaliacdo pds compra
concentra-se no fato de os consumidores teremmuesébido o valor que atribuiram ao produto
em sua avaliagcdo de alternativas. Wilkie (apud CO®TFREITAS, 2006) destaca que este
estagio tem um forte poder de oferecer ao consunidormacdes para decisbes de compra
futuras, ja que é somente a partir de experiénuisitivas que o consumidor tera uma pre-
disposicéo para uma nova compra.

Como este estudo baseia-se em uma andlise dogosede cirurgias plasticas, faz-se
necessario uma abordagem especifica sobre o canpmo o do consumidor de servicos, feita
por Zeithaml e Bitner (2002). Tal abordagem pargeuin modelo proposto por Bateson e
Hoffman (2001) e Lovelock e Wright (2003), compogto trés estagios: o estagio pré-compra, 0
estagio de consumo e a avaliagdo pos-compra, calescéito a seguir:

1- Estagio pré-compra: € a primeira etapa no psacdse compra de um servigco que o cliente
identifica alternativas, avalia beneficios e rised®ma uma decisdo de compra. A decisao
de comprar e usar um servico sao tomadas nesta €@apautores colocam, ainda, que as
necessidades e expectativas individuais sdo muifoortantes nesse estagio, porque
influenciam quais alternativas o cliente ira coesgl. A pessoa procura informacgdes
relevantes de fontes internas e externas, chega @uojunto de solugbes para o problema
ou necessidade e, por fim, seleciona a op¢cdo quedsra mais satisfatoria.

2- Estagio de consumo ou do encontro de servigos&gunda etapa no processo de compra
do servigco, na qual a entrega do servico ocorrenpgo de interagdo entre o cliente e o
fornecedor do servico. O processo de producao surna do servico com frequéncia



27

implica em uma sequéncia de interacées pessoai® eamh consumidor e uma
empresa/pessoa prestadora de servigcos, mesmo quansiervico é prestado para algo que
a pessoa possui e nao para a pessoa propriaminte di
3- Avaliacdo pés-compra: é a etapa final no praceégscompra do servigo, na qual o cliente
avalia a qualidade do servico e sua satisfacaasatisfacdo com o resultado do mesmo. O
resultado desse processo afetara suas intencaessfutais como permanecer ou néao fiel ao
fornecedor do servigo e se transmitira ou ndo recalacoes positivas para membros de
sua familia e outros conhecidos.
As autoras Zeithaml e Bitner (2002) consideramépprgue o comportamento de compra
do consumidor de servicos € composto por quatrdgest e ndo por trés como é proposto
anteriormente, uma vez que separam o primeiro iestiggpré-compra em dois outros: o estagio

de busca de informacdes e o de avaliacao de dlters.a

2.2.1. A atitude do consumidor

Segundo Bagozzi et al. (apud MATOS, 2004), defiescéomumente aceitas sobre atitudes
sdo aquelas que as relacionam a uma aval@eatgum objeto especifico de forma favoravel ou
desfavoravel. Conforme Engel, Blackwell & Miniar@000), as atitudes desempenham o
principal papel na modelagem comportamental dowuaidor. Para 0os autores em um contexto
comportamental, a atitude pode ser definida comoa upredisposicdo aprendida de
comportamento favoravel ou desfavoravel a respigtaim dado objeto, podendo impelir ou
afastar o consumidor de um comportamento esper@@ Braghirolli et al. (apud MATOS,
2004), atitude é a forma em geral organizada eeoberde pensar, sentir e reagir a um
determinado objeto que pode ser uma pessoa ou wpo gie pessoas, uma questao social, um
acontecimento, enfim, qualquer evento, individdéia etc.

Engel, Blackwell & Miniard (2000) ainda afirmam qase atitudes relacionam-se ao gostar
e ao ndo gostar e podem ser definidas, simplesment@o uma avaliacdo geral. Sandhusen
(1998) diz que a atitude € uma avaliacdo cognéidaradoura. Petty e Cacioppo (apud MATOS,
2004) colocam que ha um consenso de que o terntod&lt é usado para se referir a um

sentimento geral e duradouro, seja positivo ou thagaa respeito de uma pessoa, objeto ou
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assunto. Giglio (1996) considera a atitude um julgato, um critério de valor positivo ou
negativo, em que as pessoas dao as suas expeyjgrasaadas, presentes e futuras, sejam elas
reais ou imaginadas. Sandhusen (1998), porém, tadgee a atitude ndo deve ser confundida
com o0 comportamento, ja que muitas vezes, em detadas situacdes, o comportamento de
uma pessoa pode ndo ser coerente com sua atitatler R001) coloca que a interpretacdo das
atitudes se dara conforme o acumulo de conhecintprda consumidor tenha armazenado em
relacdo aos produtos e servicos, diante distojréordiferentes respostas entre os individuos de
acordo com suas receptividades em relacdo a estieribos.

Para Aaker et al. (2001, p.288), as atitudes nonmiadle s&o definidas como “estados
mentais usados pelos individuos para estruturarnaaf pela qual eles percebem seu ambiente e
para orientar a maneira como respondem a ele”.rslegos autores, as atitudes podem, ainda, ser
vistas como opinides que indicam uma propensao afiaavdeterminado objeto de forma
favoravel ou desfavoravel. Mowen e Minor (2003) sidaram que as crengas, sentimentos e
atitudes dos consumidores sao influenciados petasagens recebidas, incluindo as fornecidas
via comunicacfes de marketing. Para Assael (12@8)des sédo predisposi¢cdes para com marcas
especificas, produtos ou companhias que fazem psugvdores procederem favoravel ou
desfavoravelmente diante dos mesmos. O autor aodaidera que as atitudes podem ser
explicadas através de trés teorias: a teoria ddliledm de Heider, que considera que os
consumidores sempre buscam um equilibrio cogniintve crencas e avaliagGes; a teoria da
expectativa de valor de Rosenberg, que mostra guéndividuos formam atitudes sobre
determinados produtos/servi¢os, baseados no graguenestes os ajudam a adquirir valores
importantes e o modelo de Fishbein, que descreaéitades como uma funcéo de crengas: que a
marca tem certos atributos e, conseqiientementgsumidor vem desejar tais atributos.

Solomon (2002) baseou-se na teoria funcional, mtappelo psicélogo Daniel Katz, para
explicar como as atitudes facilitam o comportamesttoial. Tal teoria € subdividida em quatro
funcdes identificadas a seguir:

1- Funcdo utilitria: relaciona-se com 0s principi@sibos de recompensa ou punicgao,
desenvolvida simplesmente com base na possibilidadalguns produtos / servigos
oferecerem prazer ou dor.

2- Funcédo expressiva de valor: exprime os valoresraisnlo consumidor ou seu auto-

conceito, sendo particularmente relevante para anddise do estilo de vida, pois,
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observa como os consumidores cultivam um nucleatidielades, interesses e opinides
para expressar uma determinada identidade social.

3- Funcao defensiva do ego: é formada para protegeesasoas, seja de ameacas externas
ou de sentimentos internos.

4- Funcdo de conhecimento: esta é caracterizada cesuttado de uma necessidade de
ordem, estrutura ou significado, quase sempre presgiando a pessoa encontra-se em

uma situacdo ambigua ou € confrontada com um n@e¢uiD.

Solomon (2002) adverte que uma atitude poderarsarmais de uma funcéo, contudo,
em muitos casos, uma funcdo especificamente serdindote e, a identificacdo desta
caracteristica, representa aos profissionais dketiag, a possibilidade de trabalhar em cima dos
beneficios que um produto pode oferecer a um coideunem suas comunicacdes e embalagens.
Ajzen et al. (apud MATOS E VEIGA, 2001) e Mattar0OQ3) afirmam ser comum para 0s
estudiosos uma interpretacdo sobre a atitude comoonstruto formado por trés dimensdes, ou
componentes: cognitivo, afetivo e comportamentahd€ o componente cognitivo ou de
conhecimento representa as informag¢fes do indivishiore um objeto: a consciéncia da
existéncia do objeto, crengas a respeito das eaistitas do objeto e julgamentos sobre a
importancia relativa de cada um desses atributos.

J& o componente afetivo esta ligado aos sentimepese tem em relacdo ao objeto, por
exemplo, em termos da polaridade desfavoravel-éasbr A preferéncia por esse objeto, em
detrimento de outros, reflete esse fator afetiveo@®ponente comportamental, por sua vez, esta
ligado a acdo: as inten¢des que se tem quantojatw @wquiri-lo ou ndo, recomendé-lo etc., e
relaciona-se ainda com a rapida reacao diante wenteados estimulos relativos as marcas e
produtos. Para Solomon (2002), tais dimensdesesdbradas como o modelo ABC de atitudes
(Affect, Behavior, Cognition), no qual enfatizarder-relacéo entre o conhecer, o sentir e o fazer.
O autor afirma, ainda, que os trés componentes e atitude sédo relevantes, porém, tal
importancia seré relativa, variando de acordo camivel de motivagdo de um consumidor com
relacdo ao objeto de atitude, desenvolvendo, assina hierarquia de efeitos, formada para

explicar o impacto relativo a esses trés composerisualizada na figura 02.

Hierarquia da aprendizagem padrao

ATITUDE
Baseada no
processamento de
informacbes
cognitivas
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Hierarquia experimental

ATITUDE
——{ Comportamento — Baseada no
: - : consumo

hedbnico

Fonte: Solomon (2002, p. 167)
Figura 02: Trés hierarquias de efeitos

Neste modelo, o autor mostra que cada hierarqéoangada por uma sequéncia fixa de
passos e ocorre em direcdo a uma atitude espeaifida: na hierarquia de aprendizagem padrao
o consumidor primeiro forma suas crencas, acumaolaodnhecimentos, sobre atributos
importantes do produto, a seguir ele avalia estascas e por fim, envolve-se em um
comportamento relevante como comprar ou nao. Paya Bpud SOLOMON, 2002), na
hierarquia de aprendizagem padrdao o consumidoaéataente envolvido ao tomar uma deciséo
de compra, estando motivado a buscar muita infalimagvaliar cuidadosamente as alternativas
e tomar uma decisdo bem pensada.

Na hierarquia de baixo envolvimento, o consumiddaialmente ndo possui uma forte
preferéncia por uma marca, agindo com base em urheconento limitado, formando uma
avaliacdo somente depois de o produto ter sido @domu usado Krugman (apud SOLOMON,
2002). Nesta hierarquia, provavelmente a atitudehaea tona através da aprendizagem
comportamental, onde a escolha do consumidor sfoacada por experiéncias positivas ou

negativas com o produto apds a compra.
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Por fim, na hierarquia experimental, € enfatizadasposta emocional como um aspecto
central de uma atitude. De acordo com esta higegrgs consumidores agem de acordo com
suas reacdes emocionais onde, as atitudes podeforgamente influenciadas por atributos
intangiveis do produto, como o design da embalagemelas reacdes dos consumidores em
relacdo aos estimulos que o acompanham, como &idatde e a marca do produto. Nesta
hierarquia, as atitudes resultantes ainda seratadafe pelas motivacbes hedbnicas dos
consumidores, como a maneira de como o produta sefiatir ou a alegria que seu uso oferecera.
Portanto, a atitude refere-se a uma avaliacdo gembirada pelo consumidor em relacdo a algo,
cuja importancia relativa de cada componente narm@tacao da atitude varia de acordo com o
nivel de motivacao do consumidor em relacdo adobig atitude (SOLOMON, 2002).

2.2.2. A percepcdao do individuo enquanto consumidor

Mowen e Minor (2003, pg 45) definem percepcdo cdmprocesso por meio do qual
individuos s&@o expostos a informacdo, prestam abtemela e a compreendem”. Ja na
interpretacdo de Berelson & Steiner (apud KOTLE®98), a percepcdo pode ser vista como
um o processo pelo qual uma pessoa seleciona,ipagannterpreta as informacdes para criar
um quadro significativo do mundo.

Solomon (2002, pg. 52) considera a percepcao ¢onpoocesso pelo qual as sensacdes
sao selecionadas, organizadas e interpretadaslo spre a sensacao esta diretamente ligada a
reacdo imediata dos receptores do individuo olbogidos, nariz, boca e pele, aos estimulos
bésicos como a luz, a cor, o0 som, os odores exagds. Mowen e Minor (2003) consideram
essa experiéncia como uma reacao das pessoas ditantea informacao recebida através dos
sentidos, antes mesmo de dar atencdo, compreenddarosignificado ao estimulo. Desta
forma, o estudo da percepg¢do concentra-se no cqa@esdcentado a estas sensacfes, com a
finalidade de dar-lhe algum significado, sendo ,estterpretado pelos individuos que séo

influenciados por suas concepc¢des, necessidadgegéncias.

Solomon (2002), Mowen e Minor (2003) argumentam gquarocesso de percepgao €
formado por trés estagios: exposicdo, atencaegietacdo, mostrados na figura 03.
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Estimulos Receptores
Sensoriais Sensoriais
Imagens . Olhos
Sons . Ouvidos
Odores . Nariz Exposicéo R Atencao R Interpretacéo
Gostos > Boca
Texturas R Pele

Fonte: Solomon (2002)
Figura 03: O processo de percepcao

Mowen e Minor (2003) colocam que, no estagio deosicao inicial, os consumidores
recebem as informacgfes por meio dos sentidos. ®old@002) afirma que nesse estagio os
consumidores concentram-se em alguns estimulosnoi@mn outros e chegam a desviar seu
caminho a fim de ignorar algumas mensagens. Ngiesi& atencéo, de acordo com Mowen e
Minor (2003), os consumidores concentram-se em sitimealo, e para este, direcionam sua
capacidade de processamento. Por fim, o estagitetpretacdo refere-se ao sentido dado pelo
individuo aos estimulos, onde os consumidores argame interpretam as informacdes a fim de
captar seu significado. E importante ressaltaregse significado, depende da interpretacio das
informacdes feita por cada individuo e, portantage variar (SOLOMON, 2002; MOWEN E
MINOR, 2003).

2.2.3. O comportamento motivado
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O comportamento motivado é encarado como uma atleich qual a pessoa se obriga
devido a tensédo agradavel ou desagradavel, sequatado uma necessidade esta presente. Esta
atividade € intencional voltada para um objetiveyido a funcédo orientadora ou canalizadora
gerada pela necessidade. Bergh & Katz (apud, ESEARH SLONGO, 1999) consideram a
motivacdo um conjunto de fatores que estimulam,t@émane dirigem o comportamento do
consumidor no sentido da realizacdo de um objetBerkman et al. (apud, ESPARTEL E
SLONGO, 1999) véem a motivacdo, como um esforca gatisfazer necessidades e desejos
fisiologicos e psicologicos, através da compra estnde produtos e servigos.

Mowen e Minor (2003) referem-se & motivagdo, como estado alterado de uma
pessoa, que a conduz a um comportamento voltadodeterminado objetivo. Solomon (2002)
argumenta que o comportamento motivado ocorre guanth necessidade é despertada. Para
Churchill e Peter (2000) as necessidades podenclassificadas em: utilitarias, onde o
consumidor baseia-se no seu lado racional para fams escolhas, hedonicas, quando estas
envolverem o prazer e auto-expressdo do consunvdogmbas. Diante destas colocacoes, é
fundamental que os profissionais de marketing,agaildecifrar o que realmente € importante
para o consumidor, neste caso, o que € util e @ dueeldnico.

Solomon (2002) sugere ainda, que motivacdes podendiferentes de um individuo
para outro e até diferentes no mesmo individuo ripedo das circunstancias. Schiffman &
Kanuk (1997) afirmam que a motivacdo pode ser wistao uma forca que atua internamente
nos individuos conduzindo-os a uma determinada, ag@oesentando, na verdade, uma forca
motriz do processo de comunicag¢do do individuo coambiente. Tal forca para Espartel e
Slongo (1999) é decorrente de um estado de tenms&@ogado por uma necessidade ou desejo
nao satisfeito. Maslow (apud SOLOMOM, 2002) estessta discusséo elencando cinco fatores
basicos sobre a motivacdo: a) a motivacdo é a giéseia de necessidades nao satisfeitas; b)
somente as necessidades sdo motivadoras de comentta c) as necessidades sado intrinsecas
ao individuo; d) a administracdo ndo pode cologan rMmotivagdo, nem necessidades nos
individuos; e) os administradores sO podem saBisfam contra-satisfazer as necessidades
humanas.

Logo, o comportamento motivado deve ser proposto asduz das necessidades do
individuo. Segundo Cobra (1997), uma analise do pootamento humano faz-se
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principalmente através de suas necessidades. Mdalmd KOTLER, 1998) enfatiza que a
consideracdo das necessidades dos seres humarssereia para a compreensdo do seu
comportamento. Isto €, ao se tornar ativa, umassetade em particular pode ser considerada
tanto um estimulo a agdo como uma impulsionadaatigdades do individuo, motivagao.

Kotler (1998) considera, ainda, que ndo é fadirter as necessidades dos clientes, pois,
algumas vezes, estes nao estdo plenamente comsctnisua existéncia ou ainda ndo sabem
como expressa-las. Desta forma, o autor classicaecessidades em cinco: declaradas, quando
o cliente diz o que quer; reais, o cliente realmgnecisa delas; as ndo declaradas, o cliente as
espera; as de prazer e as secretas.

As necessidades, segundo Cobra (1997), podem sérdaassificadas em basicas ou
primarias, secundarias e psicologicas. O autorceotpue, conforme o efeito que exercerem
sobre os individuos e organizacdes, estes desamgolmaior ou menor esforco para satisfazé-
las. Neste sentido, na visdo de Berman & Evansd(&§8PARTEL E SLONGO, 1999), quanto
melhor uma empresa conseguir satisfazer as neadssidle um determinado publico-alvo,
maior sera a probabilidade destes consumidoresesarde motivados ou propensos a comprar.
As empresas tentam, portanto, tornar as suas mascamlhores alternativas para a satisfacéo
do consumidor (ESPARTEL E SLONGO, 1999).

Maslow (apud SOLOMON, 2002) sugere cinco sistebdsscos de necessidades, capazes
de explicar o comportamento humano: basicas, segayraociais, de estima e auto-realizagao.
Essas necessidades sdo dispostas em ordem hiesardqasde as mais primarias e imaturas,
baseadas nos tipos de comportamento que estimalaras mais civilizadas e maduras. Segundo
esta teoria, h4 uma tendéncia natural de desemamto individual, a qual permite ter
consciéncia da existéncia de cada um dos sistemasedessidades, e serem, portanto, 0s
individuos motivados por tais sistemas em ordereraante, nos quais, a medida em que cada
necessidade for satisfeita, a necessidade seguaiseimportante ocorrera (KOTLER, 1998).

Solomon (2002), porém, adverte que a aplicacadiderquia das necessidades de
Malslow pelos profissionais de marketing tem sido pouco simpléria, especialmente por dois
fatores: 1) necessidades diferentes podem sefedatsspor um anico produto ou servico; 2) esta
hierarquia de necessidades € limitada pelo fattwrali O autor coloca ainda que, o que deveria
ser valorizado nesta teoria, € o fato da mesma rlemQue os consumidores possuem

necessidades distintas e que podem variar confasnsguagcdes de consumo vivenciadas por ele
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nos diferentes estagios de sua vida, e ndo pociispeo avanco exato deste consumidor em sua
escala de necessidades.

Os sistemas de necessidades constituem, entdes fd@ motivacdo, onde os individuos
estdo num estado motivacional permanente, dificitmatingindo um estado de total satisfacéo,
a nao ser em certos periodos de tempo. Logo, quandidesejo € satisfeito, outro surge em seu
lugar, em processo continuo de tenséo e satisf@@omportamento motivado, portanto, ocorre
em resposta a estimulos negativos, criados pelstéexia de uma necessidade latente ou
insatisfeita, e 0 objetivo passa a ser o de redasta sensacao incomoda, procurando satisfazer
uma necessidade relevante. Os individuos buscaan,eeduzir esta situacdo incomoda através
de um comportamento que v& ao encontro da satisfégsi seus desejos e necessidades. Onde,
quanto maior a disparidade entre a situacao atatotisumidor e seus objetivos desejados,

maior sera a forca motivacional no sentido de feaies as necessidades (ASSAEL, 1998).

2.2.4. Valor para o consumidor

Segundo Goldstein e Toledo (2001), o conceito dier ¥aantigo, encontrado nos estudos
de economia, onde o valor de um produto ou sereicdado através de sua utilidade e
representado por um prec¢o. Ja para o marketingglar ¥ considerado um conceito central
examinado no ambito da troca, cuja avaliacdo @ fe#flo cliente, através de suas percepcoes
quando confrontado com escolhas dentro de umaecldssprodutos. Para os autores, tal
diferenca de abordagem entre marketing e econoadla per mostrada quando se constata que,
para algumas pessoas, 0 valor monetario, ndo gerude avaliagcdo, ja que suas escolhas sédo
feitas através do seu gosto pessoal, independereedo.

Zeithaml (1988) conceitua valor comdradeoffentre o0 que o consumidor recebe e o que
ele da em troca para a empresa. Neste contextastrelacionais devem proporcionar o maior
valor possivel para os clientes, sendo este valtibbage fundamental para a atividade de
marketing”. A autora considera ainda que a peraepligévalor para o cliente é situacional, pois
depende do contexto em que o processo de trocansstédo, o que explica a diversidade de

significados vinculados ao termo valor.
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No ambito do marketing, a palavra valor € normal@ejualificada e associada a sua
percepcdo, emergindo dai a expressdo "valor peakebiEsta interpretacdo € feita de forma
distinta por diversos autores que tratam do ass@ati@ Zeithaml (1988), valor percebido é uma
avaliacao geral feita pelo consumidor, baseandwsgie ele recebe e no que ele oferece por um
determinado produto/servi¢co. Ja Gardial (apud GOLBIS E TOLEDO, 2001) coloca que a
percepcéo de valor pode ser considerada em duag@#s: no momento da compra, onde o que
sera avaliado é o valor desejado pelo individuapds ou durante uso do produto/servigco, sendo
considerado neste momento, o valor recebido.

De acordo com Monroe (apud, GOLDSTEIN E TOLEDO, PQ@& avaliacdo de valor
pelo comprador, é consequéncia da relagdo entoereficios e qualidades que este percebe no
produto com o sacrificio ao pagar por ele. Ou sgjaalor para o consumidor € a razao entre
beneficios e sacrificios percebidos. O que é amafilo por Peters (2004), ao argumentar que o
valor € uma funcéo positiva do que se recebe etimagio que se sacrifica, como € mostrado a

sequir:

Valor = f( Recebimentos/Sacrificios)

Para Goldstein e Toledo (2001), a nocéo de vala paliente ndo é recente, tendo sido
abordada por Alderson, em 1957, e por Drucker, 8#8.1A novidade nessa abordagem é sua
insercdo na visdo de estratégia da empresa. tailocem Paiva (2004) em suas consideracdes
sobre valor para o cliente, destaca as diferentegoretacdes feitas por estudiosos de duas areas:
a de estratégias de marketing, onde o referidodteznfatiza a importancia atribuida pelas
pessoas ao consumo ou posse do produto, valondeceba de comportamento do consumidor,
que considera este conceito, como uma avaliagéodelos consumidores sobre a aquisicdo de
um produto ou servico no momento da compra, vasejhdo.

Ja a expressaoustomer Equityproposta por Blattberg e Deighton (apud PAIVAQ2))
sustenta-se em um modelo cuja base para 0 suceasatrdcdo e manutencdo dos clientes
considerados mais valiosos e que representa o \Rdesente Liquido (VPL) das receitas
proporcionadas por um cliente, apurado com basestimativa do total dos seus valores de
compra de produtos e servicos ao longo de todaaavsla util de consumo numa mesma

empresa, 0 que pode ser representado por um flencaida liquido descontado com base em
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margens de contribui¢cdes. Paiva (2004) argumenda mau lingua portuguesa, esse termo vem
recebendo a denominacao de ValorGl®nte, tendo uma conotacdao de importancia fineace
do cliente para uma empresa.
Rust, Zeithaml e Lemon (2001) propdem um modelovdr do Cliente no qual o
consumidor é atraido por trés fatores:
Valor da Marca — conjunto de percepg¢des formadasusnmente;
Valor do Valor — fatores que ele consegue, de aigiomma, mensurar e tangibilizar; e
Valor de Retencédo, que € a concessao de compersag;0kente pela sua lealdade a
empresa.
A figura 04 demonstra a diferenga entre a estrutargalor para o cliente e a estrutura de

valor do cliente proposta por Paiva (2004).

Percepcéao de Acdes Estratégicas
Valor pelo Cliente para a entrega de
Valor

Viabilizacédo da
Mensuracao de
Variaveis

Estrutura de
valor para o
Cliente

Apuracéo do Estrutura de
valor Financeiro Valor do Cliente

do Cliente (CVL)

Fonte: Paiva (2004 p. 06)
Figura 04: Da Estrutura de Valor para o ClientestitEEura de Valor do Cliente

Segundo o modelo proposto por Paiva (2004), expastbgura 04, uma empresa, ao
adotar a perspectiva da estrutura de valor pateete, ird assumir efetivamente a posicéo e a
postura de um fornecedor de produtos e servicos bpsea conhecer o que o mercado

consumidor deseja, para que com ele estabelecaalat@o de lealdade e com baixo risco de
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desercado. J& na estrutura de valor do cliente,prema baseia-se no retorno financeiro que cada
cliente pode oferecer durante um determinado perdedempo e, assim, mensurar o seu valor.

Levitt (1985) afirma que o consumidor atribui amguto um valor proporcional a
capacidade que o mesmo aparenta ter em ajudé&eboler seus problemas. O autor sugere que
somente o comprador ou usuario pode atribuir v@dogue este reside apenas nos beneficios
gue ele quer ou recebe. Para Karsaklian (20049ratsobre valor percebido pelo consumidor
envolve uma relacdo de interdependéncia entredau custo, sacrificio e satisfacéo, e tem
consequUéncias sobre o comportamento do consumidorteemos de atitudes, intencdes
comportamentais, comunicagao espontanea e lealdade.

Os construtos de qualidade e valor percebidos pelesumidores e sua interdependéncia
com a satisfacdo tém sido amplamente estudadosmmpocde marketing, particularmente quanto
a sua mensuracdo. Para Zeithaml (1988), Isto séfigaspor uma série de beneficios
mercadoldgicos a atividade empresarial, podendtregtuzir em acréscimos na lealdade do
consumidor.

Porter (1989) afirma que independentemente dor \@&kerecido pelas empresas a seus
compradores, estes, em geral, encontram dificudda® avalid-lo com antecipacdo. No
entanto, o autor coloca que os compradores naorgEager um valor que oS mesmos nao
percebam, ndo importando o quao real este vendia Blaste sentido, os consumidores formam
preferéncias que refletem o valor desejado, lagoatse de fundamental importancia, explorar
a ligacdo entre as preferéncias do consumidor ptor wdesejado, as avaliagbes de valor
recebido e os sentimentos de satisfacdo gevarall” do consumidor, dentro de uma estrutura
de hierarquia de valor do consumidor, onde o0 cordwmpassa a pensar sobre o0s
produtos/servicos como lotes de atributos espesificdesempenho destes atributos (PETERS
2004).

Segundo Porter (1989), o valor para o consumidtafi@ido por sua cadeia de valores. A
cadeia de valores do consumidor representa a saquéa atividades executadas por uma
familia e por seus varios membros onde o produtsepuico se enquadra, e determina o0 modo
de como este produto ou servigco sera utilizadoa PParrter (1989, p. 48), "o valor € criado
guando uma empresa cria vantagem competitiva pasacmpradores”, e isto esta diretamente
ligado a satisfagdo das suas necessidades. A eanpeste caso, pode fazé-lo através de duas
maneiras: reduzindo o custo do comprador ou elevardesempenho do comprador.
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Segundo Kotler (1998, p. 51) o valor entregueawsomidor é:

“a diferenca entre o valor total esperado e ooctatal do consumidor. Onde o valor
total para o consumidor é o conjunto de benefiegperados por determinado produto
ou servico e o custo total do consumidor € o cdnojde custos esperados na avaliacéo,

obtencéo e uso do produto ou servigo”.

2.2.5. A satisfacdo do consumidor

Para Oliver (apud COSTA e FARIAS, 2004), “Satifiacé uma resposta de
preenchimento do consumidor”. Mowen e Minor (2088pnsideram como “a atitude referente a
um produto ou servico apOs sua compra e uso”. ¢ay éeum julgamento de avaliagdo pos-
escolha, de um produto/servicgo, resultado da edped de usa-lo ou consumi-lo, podendo gerar
uma série de comportamentos tais como: a reclandg@onsumidor ou a fidelidade a marca,

demonstrados na figura 05.

Compra do produ

\ 4

Uso/consumo do
produto

|

Satisfacdo ou insatisfacédo do
consumidor com o produto

A 4
Comportamento
de reclamacéo dg
consumidor
A 4 A 4
Fidelidade | ¢—— Disposicao
a marca do produto
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Fonte: Mowen e Minor 2003, pg. 218
Figura 05: Modelo do processo de pos-compra douroi®r.

Segundo Vavra (apud RODRIGUES, 2004. p. 02):

“A satisfacdo do consumidor formalizada é uma aimenta objetiva que mede
exatamente como estdo os consumidores e empreg#dsatisfacdo dos consumidores
mostra que a organizagdo trabalha orientada pgraledade. Ela reflete tanto na vida
como nos valores dos consumidores, de forma que ®de tornem dispostos a

recomendar a organizagdo para outros”.

O autor ainda coloca que a satisfacdo do consumiksui duas definicbes basicas: uma
como processo, enfatizando a percepc¢ao, evolupéoacessos psicologicos que contribuem para
a satisfacdo e outra como resultado, contemplaondw acaracteristica da satisfacdo o estado
resultante de uma experiéncia de consumo antekigatisfacdo segundo Rodrigues (2004),
ainda pode ser vista como uma rede de valoresegaeutma influéncia direta no processo de
compra do consumidor, influenciando de forma pesitbu negativamente, de acordo com
andlise e percepcdo do consumidor antes, duragésea compra.

Costa e Farias (2004) afirmam que os estudos sofaésfacdo legitimaram-se apenas na
década de 70, com trabalhos sobre a desconfirmdgdoexpectativas e sua influéncia na
avaliacao de produtos. Porém, até meados da ddea8d o aspecto cognitivo predominava nos
estudos sobre a satisfagdo. Oliver (apud COSTA RIRS, 2004) mostra que, por esta
perspectiva, os consumidores formam suas expeasatiré-consumo, observam a performance
do produto, comparam as expectativas com a perfarepaformam suas percepcdes de
desconfirmacéo e, finalmente, obtém seu julgaméateatisfacdo, como € demonstrado na figura
06.
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COMPARACAO
Y
P=E
Desconfirmacao Confirmacéao Desconfirmacao
Positiva (Desconfirmacao Zero) Negativa
\ 4 A\ 4 A\ 4
Satisfacao Indiferenca Insatisfacéo

Fonte: Farias (1998)
Figura 06: Modelo de desconfirmacéo de expectativas

Neste sentido, Kotler (1998) afirma que a satisfagdima relacdo entre as expectativas
dos consumidores em relacdo ao desempenho de wut@m /ou servico e o real desempenho
destes. Caso o desempenho real, ndo atenda adatixpscdos consumidores, 0S mesmos
estardo insatisfeitos, porém se este desempenhesponder as expectativas ou supera-las, o
consumidor estara satisfeito ou encantado. Fatiak (1997), em sua investigacao sobre o papel

das emocdes na satisfacdo de alunos de MBA, emrquaaerou identificar o quanto da satisfacéo
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percebida pelos entrevistados estaria relacionad@ndocbes, estabeleceu que as respostas
emocionais podem predizer parte da satisfacdo, asultado também encontrado por Prado
(1997), em seu estudo sobre as dimensbes de emecimssfacdo inerentes a transacdes em
supermercados, onde o0 autor conclui que a satsia@a depende exclusivamente de respostas
emocionais, mas também de outros fatores comorpefae percebida.

Farias (1998), em um posterior estudo sobre dagdis do consumidor de terceira idade,
destaca a teoria da dissonéancia cognitiva, na epahdividuos buscam realizar atos coerentes
com seus conhecimentos, porém ao perceberem disciap entre a crenca e 0s atos, um
desconforto psicoldgico ira surgir, motivando-ossia, a tentar minimiza-lo, a fim de obter
novamente o equilibrio interior (FARIAS, 1998). Khee Crutchfieldo (apud FARIAS 1998)
destacam que o principal efeito da satisfacdoetlacfio da tensdo gerada por uma necessidade
nao satisfeita, liberando, desta forma, a aten@®emnergias do organismo para outras atividades
e posteriores necessidades do individuo. SemeBingossy (1995, pg. 207) afirmam que “ao
entender o que os consumidores fazem e quais mofke determinam suas atividades, as
empresas podem, com mais efetividade, desenvolearmercializar seus produtos e servicos
visando a maior satisfacdo daqueles que os compraam”.

Westbrook e Oliver (apud, COSTA E FARIAS, 2004) sideram que “a satisfacdo ndo &

0 prazer sentido durante a experiéncia de consomae, € a interpretacdo da avaliacdo se esta
experiéncia foi tdo boa quanto deveria ser”. Owrast ainda ponderam que a o grau de

satisfacao esta diretamente relacionada com a emOgile experiéncias com emocdes prazer,

surpresa e interesse geram altos graus de satisfagferiéncias sem emocdes geram graus
moderados de satisfacdo e por fim, emocdes negajaram niveis inferiores de satisfacao.

As experiéncias com emocbes, mais precisamente axosarpresa na formacédo da
satisfacao, foram investigadas no Brasil por Lax&ossi (apud COSTA E FARIAS, 2004), os
autores constataram que a surpresa age como aagdifa das experiéncias emocionais, onde a
surpresa positiva torna os consumidores signifiaatente mais satisfeitos e, por outro lado, a
surpresa negativa diminui consideravelmente susfagdio. Portanto, a satisfacdo é uma resposta
de comparacédo entre o que se espera e 0 que sb@draseada em um padrédo de valoragao, de
cunho cognitivo, podendo ser feita sem a obrigatladle do componente afetivo (PETERS,
2004).
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2.3. O Comportamento do consumidor adolescente

Para Ward (1974) e Calder e Cols (apud CUNHA 2004)ymo “socializa¢&do do consumidor” refere-se megsso através do qual os
adolescentes adquirem competéncias, conhecimeatdsdes que tém a ver com o seu desempenho comsaroidores no comércio. De acordo
com Calder, Roedder e Sternthal (1983), o estégtedenvolvimento da socializagdo do consumiddesdente é denominado de estagio
reflexivo. Nesse estagio, adolescentes entre Blamds obtém maior conhecimento sobre marcas egpregguanto tornam-se consumidores
mais sofisticados com relagéo ao processamentifateniacéo e habilidades sociais. Além do maisdoteacentes concentram-se mais nos
aspectos sociais do processo de consumo considesasminido de terceiros, familia, amigos etc., ediinalidade de formarem suas proprias

identidades e corresponderem as expectativas dgrseo.

O desenvolvimento social do consumidor adolesa&rgatéo, influenciado pela familia, amigos, méfiamassa e instituicdes de marketing. Os
pais propiciam oportunidades diretas de consumsesfilhos, oferecendo-lhes “mesadas” e levasdordamente as compras. Segundo
Moore e Stephens (1975), a comunica¢éo entre gifli®e sobre consumo pode influenciar na compi@essbre os precos dos produtos a
serem comprados pelos filhos. Furnham e GunteB)1&&mam gue os filhos, inicialmente, aprendeco@sumir com 0s pais, suas pesquisas
sobre o poder de influéncia dos familiares na decite compra do adolescente, mostram claramenfti@ricia destes nos aspectos racionais do
consumo, nos comportamentos em relagcdo a econcem @astos, na escolha do local das compras,deoades em relacdo aos produtos em
geral. Os amigos séo outras fontes poderosasldérnofa, afetando as crengas destes consumidanesmente, a midia em massa e as

propagandas disponibilizam informagdes sobre consimvalor material de certos bens.

O poder de compra dos adolescentes tem crescickivalamente nos ultimos anos,
representando um particular grupo de consumidoeste sentido, a atencéo direcionada a esse
publico é justificada pela potencialidade destecamw consumidor. Cunha (2004), em seu
estudo sobre o processo de compra familiar, citaddic que classifica os jovens como
pertencendo a trés mercados de consumidores: @anwingcom alto potencial de consumo, onde
0s proprios adolescentes gastam o dinheiro quebeeteo influenciador, agindo direto e
indiretamente nas compras familiares e, por fifutoro, em que certamente serdo consumidores
dos produtos e servigos a medida que forem amazhdec

Abordando especificamente a questdo do mercadoendiador, Beatty et.al (apud
CUNHA, 2004) afirmam que o adolescente apresentapapel fundamental no processo de
decisdo de compra familiar, inclusive influenciandtivamente nas escolhas. No entanto,
Foxman e Tansuhaj (apud CUNHA, 2004) explicam a@uenfluéncia varia de acordo a compra,
pois, nos produtos em que o filho se envolve dinetate, ele tende a exercer maior influéncia na

decisédo de compra.

Para Myers e Reynolds (apud CUNHA 2004):
O papel dos filhos nas decisbes de compra varigondg familia para familia, desde um

extremo ao outro. Ha familias em que os filhos nadaem dizer. H4 os casos
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intermediarios em que os filhos opinam sobre aspcasnde comida, roupas e brinquedos
(daquilo que participam diretamente). Ha tambémilfasnonde os filhos influenciam de
modo decisivo, na compra de bens duraveis, commos;aparelhos de televisdo colorida e

até mesmo na compra da casa.

Cunha (2004) considera que a idade dos adolescéntesfator fundamental para que os
mesmos consigam influenciar a decisdo de comprdidanPara o autor, quanto mais velhos
forem os adolescentes, maiores sédo suas chana#tudaciar e decidir uma compra, pois, leva-
se em consideragcédo seu maior conhecimento de conswsua capacidade cognitiva de obter e
diferenciar informacbes sobre atributos dos prasiutas propagandas. Segundo Churchill e
Moschis (1996), os amigos sao importantes agergesodializacdo e contribuem de forma
decisiva para a aprendizagem de valores materidssanotivos referentes ao consumidor. A
interacdo dos adolescentes com 0s amigos, pamdidisssuntos relativos a consumo, concentra-
se na importancia social dos bens e servicos e pedesentar uma segunda etapa de

aprendizagem sobre o processo de consumo.

Para Coleman (apud FURNHAM E GUNTER, 1998) no mhrida adolescéncia, emerge uma necessidade ppeimifincia em relagédo aos
pais, 0 que leva os adolescentes a passarem mgis fera de casa e, conseqlientemente, desenvoluenarmaior dependéncia em relacdo aos
amigos. Por este motivo, alguns autores apontanmgiites adolescentes véem a companhia dos amigus @m fator positivo na hora de fazer
compras, pois estes atuam como auxiliares, forecerformacdes que influenciam diretamente nas casxbe roupas$iobbies lanches,
presentes, entretenimento, etc.

Além dos pais e dos amigos, a condi¢éo sécio-ecmadimmbém influencia diretamente os padrdes dadarde decisdo dos adolescentes em
relacdo ao consumo. De acordo com Ward (1974)dasscentes pertencentes as familias de menor pqdisitivo tém menos experiéncia com
dinheiro e menor consciéncia da variedade de ppsduservigos, por isso, seu processo de apreedizen relagdo ao consumo pode ser
deficiente se comparado aos adolescentes de famiéies favorecidas.

2.4. O envolvimento do consumidor

De acordo com Hemzo (2002), o conceito de envolrtméem sido estudado dentro do
contexto de estudos e modelos de preferéncia éhasdo consumidor, devido a seu papel na
estruturacéo de atitudes e no processamento cagr@iautor coloca ainda, diferentes enfoques
em sua definicdo, no entanto, todas apresentamoemrs a proposi¢cdo de que envolvimento &
uma variavel de estado interno, que indica o geiumgbortancia ou interesse pessoal percebido,

evocado por um certo estimulo, situacdo ou tarefalatisdo, e que influencia o modo como
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consumidores minimizam riscos e maximizam benefipercebidos decorrentes da compra e uso
de um determinado produto ou servico.

Para Karsaklian (2004) o envolvimento do consumigade ser entendido como um
estado ndo observavel de motivacdo, de excitacioimteresse, sendo criado por um objeto ou
uma situacéo especifica e desencadeia comportasnéaito como: certas formas de procura de
produto, de processamento de informacéo e tomadeasio. Numa abordagem mais simples
Petty e Cacioppo citados em Matos (2004), explioaenvolvimento, como a relevancia pessoal
que se da a um objeto. Para Solomon (2002), a rnaaleljeto € usada na definicdo do
envolvimento em um sentido genérico que se refarm gproduto, marca ou até mesmo a uma
situagcao de compra.

Deste modo, segundo Engel, Blackwell & Miniard (@P6 envolvimento com o produto
ird relacionar-se com o nivel de interesse de unswaidor por um determinado produto ou
marca. Neste sentido, quanto maior for o riscogi®do pelo consumidor na compra ou uso de
um produto ou marca especifica, maior sera o seal\v@mento. Solomon (2002) argumenta que
0 envolvimento com a situacado de compra, refer@gssdiferencas que podem ocorrer quando se
compra 0 mesmo objeto em diferentes contextos.oBorando com essa idéia, Engel, Blackwell
& Miniard (2000) comentam que o envolvimento corsitaacdo de compra aumenta quando a
presséao social é percebida.

De acordo com Engel, Blackwell & Miniard (2000), emvolvimento seria, entdo, a
relevancia pessoal dada por um individuo a um poodu servico, em um determinado contexto,
em uma escala continua de baixo a alto envolvimafétando diretamente seu comportamento.
Desta forma, Karsaklian (2004) afirma que um imdli@ envolvido, procura muito mais
informacdes e as avalia de forma mais critica d® gm individuo menos envolvido. Diante
disto, Mitchell (apud FONSECA et al., 2001) comeni@ 0 envolvimento pode ser visto como a
motivacdo para processar a informacdo, em que,oatle houver uma ligacdo entre as
necessidades, metas ou valores de um consumidocanieecimento do produto, esse sera
motivado a prestar mais atengcdo nas informacdese smlproduto. Corroborando com estas
idéias, Schiffman e Kanuk (1997) comentam que elrde envolvimento desempenha um papel
chave na atencao do consumidor.

Para Seth, Mittal e Newman (2001) o envolvimento,gtau de importancia dado por um
consumidor a um objeto, produto ou servigco. Pootamdependente das diferentes definicoes
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recebidas ao longo do tempo, uma caracteristiemeiss encontrada em todos os trabalhos sobre
envolvimento é a percepcdo de relevancia pessegurdo Celsi & Olson (apud MOWEN E
MINOR, 2003), relevancia pessoal é a avaliacdoetizc@io entre as necessidades, objetivos e
valores de um individuo, com o conhecimento do y@dervico, identificado pelos seus
atributos e beneficios.

Para Houston & Rothschild, Bloch & Richins e Z&oWwsky (apud FONSECA E
ROSSI, 2002), séo trés, os fatores que afetamed dévenvolvimento do consumidor: pessoal, 0
qual representa os interesses inerentes, valoreeassidades que motivam o individuo com
relacdo a um objeto; o fisico, que diz respeitaca@mcteristicas de um produto que causam
diferenciacdo e elevam o interesse; e o situaciqualse refere ao carater temporéario do qual
depende o0 aumento da percepcao de relevancia damaor em relacdo a um objetivo.

Diante desta situacdo, a pessoa ira perceber uetoplgroduto, servico ou mensagem
promocional, como sendo importante para o alcaeceeds objetivos, valores e necessidades e
que possivelmente Ihe trard satisfacdo. No entqati@ Engel, Blackwell & Miniard (2000) a
satisfacdo de uma necessidade ira variar de uac&a para outra, confirmando a importancia
dos trés componentes para se definir envolvimento.

Underhill (1999) considera que o grau de envolviimao consumidor em relagdo ao
processo de decisdo de compra, dependera de eadosiplexos fatores tais como: preco do
produto, interesse do consumidor pela categorigrdduto, marca, grau de risco percebido na
aquisicao do produto, momento situacdo em que dupwosera comprado/usado, repercussao
social gerada pela aquisicéo e uso do produtce entros.

Seth, Mittal e Newman (2001) sustentam que o geaendolvimento de uma pessoa pode
ser considerado como um continuo, em que de um dath a absoluta falta de interesse,
representando o baixo envolvimento, e do outreJevaéncia total. Nesse sentido, as compras em
condicbes de baixo envolvimento sdo, normalmemjeelas que ocorrem com um minimo de
esforco e de comparacdo, nessas circunstanciaslivoduo, primeiro compra o produto para
depois desenvolver uma atitude em relacdo ao melssm.acontece porque a compra desses
produtos ndo apresenta percepc¢ao de riscos, inmé&ontém fatores que exijam maior reflexao
antes da compra, tais como: alto preco, inter@esgcionamento social, situacdo de marca, entre
outros. Diferentemente do que ocorre com produtospcados em situacdo de alto

envolvimento.
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Diante deste contexto, Assael (1998) distinguerquaios de comportamentos baseados
no grau de envolvimento do consumidor e nas dif@erentre as marcas, conforme é

demonstrado no quadro 01.

Quadro 01: Quatro tipos de comportamento de compra.

Alto Envolvimento Baixo Envolvimento
Diferencas
significativas Comportamento de compra que busca
Entre as marcas Comportamento de compra compléexa variedade
Poucas diferencas Comportamento de compra con Comportamento de
Entre as marcas dissonancia reduzida compra habitual

Fonte: Kotler 1998, pg. 178.

No comportamento de compra complexa, 0s consupsda@stdo extremamente
envolvidos no processo e conscientes das diferesigasgicativas entre as marcas, e ocorre em
trés etapas: a de desenvolvimento de crencas sgiymsluto, a de desenvolvimento de atitudes,
e por fim, a de tomada de decisdo de compra cusdaddo comportamento de compra com
dissonancia reduzida, os consumidores estdo plenanmenvolvidos em uma compra e
percebem, pequenas diferengas, entre as marcas. ddmportamento de compra que busca
variedade, ha um reduzido interesse do individum @ compra, porém, percebe-se uma
diferenca significativa entre as marcas. Por Ultimo comportamento de compra habitual,
verifica-se como no comportamento anterior, um gongdor menos interessado com a compra,
no entanto, uma inexpressiva diferenga entre asawaisponiveis.

O grau de envolvimento também pode ser influencpmidatores pessoais, situacionais e
pelo préprio objeto. No caso de produtos cujo comsé guiado pelos valores emocionais ou
hedonistas é mais facil encontrar o envolvimentifymdo do consumidor do que em produtos
guiados por propdsitos utilitarios ou funcionai© (®MON, 2002; ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD 2000; SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001).

O Consumo heddnico refere-se aos sentidos (clsim, gosto etc), fantasias e emocdes
na utilizacdo de um produto ou vivéncia de uma e&peia. Produtos heddnicos proporcionam

ao consumidor uma experiéncia estética, ou segmtemlcao, percepcado e apreciacdo voltada
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apenas para o objeto em si, sem se preocupar cdomegdes utilitarias que o objeto pode
proporcionar Hischman e Holbrook (apud SILVA, 2Q04)

Petty e Cacioppo (apud MATOS 2004) abordam, aiadgiiestdo do envolvimento pelo
lado persuasivo da mensagem. Os autores elencasnwidisapelas quais ocorre a persuasdo. A
rota central, “onde o receptor da mensagem recelaegnmentos, tenta entendé-los e a seguir os
avalia. Alguns argumentos geram idéias a favotydds positivas, enquanto outros levam a
pensamentos contrarios, atitudes negativas ouscangumentos”. Por essa via, a pessoa analisa
toda a informacéo recebida e toma uma decisao rdeeeeracional. Nesse caso, a mudanca de
atitude é consequéncia de uma consideracéo cugladbsa questdo que esta sendo avaliada.

A rota periférica, na qual, a mudanca de atitunidléenciada por “...fatores como as
recompensas ou puni¢cdes com as quais a mensageassgtiada, ou as distor¢cdes que surgem
na percepcao da mensagem ou as simples infer@numas sujeito faz sobre os motivos pelos
quais um anunciador defendeu um argumento espEcifis mudancas nas atitudes induzidas
atraves da rota periférica sdo tidas como relaterdentemporarias e sem capacidade de prever o
comportamento.

Neste sentido surge o questionamento de qual camselguir? Petty, Cacioppo e
Schumann (apud MATOS, 2004) argumentam que seraw dg envolvimento com a referida
questao que definird qual direcédo seguir pelo psamor da informacgéo, sendo que, em situacdes

de alto envolvimento, o que ira predominar é a rotamtral e em situacdes de baixo

envolvimento, a rota periférica.

2.4.1. Tipos de envolvimento

Fonseca e Rossi (2002), em seu artigo sobre o atempento do consumidor, abordam
questdes sobre os tipos de envolvimento e aségatassociadas ao mesmo. Hupfer & Gardner
(apud FONSECA E ROSSI, 2002) afirmam que o envawitn, geralmente recebia um

tratamento confuso, devido a sua dificuldade dénigép, mensuragcdo e, principalmente, de
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reconhecimento de sua importancia como uma var@itida no campo do comportamento do
consumidor.

Em uma dessas tentativas de definicdo, o conceitmdolvimento emocional € sugerido,
como o tipo de envolvimento onde o que prevalecepéazer e 0os demais aspectos subjetivos
presentes em uma determinada situacdo. Em cortid@pao conceito anterior, 0 envolvimento
racional surge como aquele que preza especificamemntlacdo custo-beneficio, sem qualquer
tipo de emocdao ou prazer na decisdo Vaughn, Ladr&atpferer (apud FONSECA, 1999).

Com o propésito de superar as inconsisténcias ttaace relativas ao envolvimento,
Houston & Rothschild (apud FONSECA, 1999) sugereferehtes tipos de envolvimento, os
guais foram agrupados, denominando o paradigm@aR(Stimulus,Organisme Responsg O S
diz respeito ao envolvimento externo ao individtlmmado situacional; o envolvimento interno
(O) é denominado duradouro; e o ultimo surge da uerdeS e O, chamado envolvimento de
resposta ou reativdr], que refere-se a complexidade ou abrangénciaragssos cognitivos ou
comportamentais relativos ao relacionamento indaliccom o tema em questdao Rothschild e
Houston (apud HEMZO 2002).

Richins et al. (apud FONSECA, 1999), num estudtadol ao entendimento de como a
combinagdo entre envolvimento situacional e duremiquroduz as chamadas respostas de
envolvimento, consideram que o0s consumidores viesaptar diferentes reacdes frente a
produtos de alto risco, ou seja, independentesto ® da importancia da compra, consumidores
que tém baixo envolvimento duradouro irdo despenuemos esforcos para a decisdo. Dessa
forma, o envolvimento de resposta compreende o0%eps0s cognitivos resultantes da
combinag&o entre envolvimento situacional e duregogue caracterizam todo o processo de
decisdo do consumidor. S&o discutidos, a seguido@s tipos de envolvimento propostos por
Houston & Rothschild (apud, FONSECA E ROSSI 2002).

2.4.1.1. Envolvimento situacional

Para Hemzo (2002), o envolvimento situaciooalinstrumental € temporario e ocorre
guando uma pessoa é confrontada com as consecgiénpecificas da situacdo em questdo, mas
que ndo ocorre em situagcdes normais. Esta situamg@@nta a consciéncia, que normalmente

seria menor. O autor ainda coloca que é imporuneesse efeito seja lembrado quando se mede
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envolvimento, para que seja controlado, evitand@mgaes no nivel de envolvimento situacional,
gue possam distorcer resultados.

Para Fonseca (1999), o conceito de envolvimentmaidnal implica que situacoes
diferem em relacdo a sua tendéncia de provocaregsges ou comportamentos. Houston &
Rothschild (apud FONSECA E ROSSI, 2002) postulas @uivel do envolvimento situacional
sera consequéncia dos aspectos de uma determiteatzie ou decisdo de compra, externos ao
individuo, e que dependera de duas categorias tdaués. A primeira refere-se a estimulos
ligados ao objeto ou questdo pela qual o comporitamesta direcionado, podendo variar
conforme o nivel de interesse do consumidor.

Ja a segunda categoria a afetar o envolvimertmioaa-se a estimulos que emanam do
ambiente social e psicolégico da compra ou constenom produto. Arora (apud FONSECA E
ROSSI, 2002) cita a expectativa de presenca owneias@e outras pessoas durante o periodo de
consumo como um desses estimulos. Para Fonsecas® R002), o comportamento é
despertado, por exemplo, quando a situacdo de manda um produto inclui a presenca de uma
outra pessoa.

Bloch (apud FONSECA E ROSSI, 2002) afirma que osoamdor, ao se deparar com
este tipo de situagcdo de consumo e, dependendaadodg risco referente ao resultado da
compra, ira experimentar um envolvimento temporditoante este processo. Fonseca (1999)
afirma ainda que o nivel de envolvimento do consomsera diretamente proporcional ao risco
envolvido no processo de compra, e 0s comportarsergsultantes desse envolvimento, como
busca de informacdes, estdo diretamente relacisnamn 0 ato da compra e ndo com o produto

em questao.

2.4.1.2. Envolvimento duradouro

Houston & Rothschild, citados por Fonseca e R&¥0%), afirmam que o envolvimento
duradouro refere-se ndo mais a uma situagao derapogmo no envolvimento situacional, mas,
especificamente, ao relacionamento existente entrindividuo e um determinado objeto. Para
Higie & Feick (apud FONSECA 1999), envolvimento aldouro representa o despertar da

relevancia pessoal relativa a um produto ou atdledaEspecificamente no envolvimento
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duradouro, a relevancia pessoal ocorre porque widhab relaciona o produto a sua auto-
imagem, atribuindo-lhe algumas qualidades hedonicas

De acordo com Hemzo (2002), o envolvimento durasléunais permanente e resulta de
experiéncias anteriores e conexfes com a estrdeuvalores do individuo. Ele ainda coloca que,
enquanto o duradouro pode ser considerado comoagm éstavel de um individuo; o situacional
varia ao longo do tempo. Para Fonseca (1999) ee€ans Rossi (2002), a intensidade do
envolvimento duradouro é refletida por dois tipesrdlacdo: A primeira é a relacdo existente
entre a experiéncia prévia do individuo e as net@$ss genéricas da situacdo, onde o
envolvimento tende a ser menor numa situagéo vatagnte nova. Entretanto, existe um alto
envolvimento duradouro quando se trata de umacgitugue o individuo experimentou varias
vezes no passado como, por exempldiemy users A segunda € a relacdo entre o sistema de
valores de um individuo com determinado produtonf@me Rokeach (apud MOWEN E
MINOR, 2003), valores sao ideais abstratos quetesfi as crencas de uma pessoa sobre modos
de conduta. O sistema de valores de um individgoesenta o conjunto total de valores
ordenados por importancia. Dessa forma, Fonsecassi R2002) afirmam que o envolvimento
duradouro é maior quando um produto esta relaconam os valores centrais e mais
importantes de uma pessoa.

Bloch (apud FONSECA E ROSSI, 2002), ampliando ccedn de Houston & Rothschild,
define envolvimento duradouro como uma caractedsfue representa o grau de interesse ou
manifestacdo de um individuo por um produto, dméconstante e a longo prazo. Para o
autor, o envolvimento pode ser visto como uma fodmauto-expressao, onde um individuo
podera vincular o seu alto envolvimento com umrdeteado produto, a expressao positiva de
sua auto-imagem.

Celsi & Olson (apud MOWEN E MINOR, 2003) argumentgure a classificagdo do

envolvimento em situacional e duradouro, propostareormente por Houston & Rothschild, ndo
representa diferentes tipos de envolvimento, e smtecedentes ou fontes do chamado
envolvimento sentido, termo que representa a ret@adotal percebida por um individuo. Neste
sentido, os autores afirmam que o interesse dendividuo por um produto/servi¢co € um estado
gue acontece em certos momentos e situacdes. @uasegjuantidade e o tipo de relevancia
pessoal experimentada por um consumidor depender@tuacdo em que 0 mesmo se encontra.
Logo, nem sempre os produtos considerados de extireportancia para um consumidor serao

percebidos desta forma o tempo todo.
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Celsi & Olson (apud MOWEN E MINOR, 2003) consideramnda, que sao duas, as
fontes do envolvimento sentido: fontes situacioedisntes intrinsecas de relevancia pessoal. Os
autores colocam que tais fontes representam osefatjue influenciam o envolvimento. Os
fatores situacionais sdo ligados ao ambiente fisi@ocial que, quando relacionadas com os
atributos de um determinado produto ou servicopeltam o interesse do individuo. Esses
fatores podem surgir através de varios estimulosootingéncias do ambiente do consumidor,
como estratégias promocionais, e ativam consecigratito-relevantes do individuo, como a
necessidade de economizar dinheiro, por exemplo.

Os autores salientam que muitos aspectos do aralpedem mudar ao longo do tempo,
fazendo com que esses fatores situacionais cri¢egdes temporarias entre um produto ou
servico e suas importantes consequéncias. Por s&sofransitorios, e diminuem quando os
objetivos da situacéo sdo alcancados.

As fontes intrinsecas, por outro lado, sdo eststduradouras e estaveis da relevancia
pessoal e representam a relagcdo entre produtosmewencdo de determinados valores ou
objetivos, permanecendo relevantes independenterdergituacdes. A énfase € no produto,
mas a relevancia esta no uso ou consumo que propase ndo no ato da compra. No
entanto, alguns autores referem-se a estas fomes f@tores pessoais que irdo influenciar no
grau de envolvimento do consumidor Engel, Black&ellliniard (2000), Assael (1998). Tais
fatores fazem referéncia ao conhecimento meio-tiargpdo na memdaria do consumidor,
relacionado aos atributos e consequentes objetivatores proporcionados. Esse
conhecimento é influenciado por caracteristicasafsumidor, como valores e objetivos de
vida.

Engel, Blackwell & Miniard (2000) expdem outrosdads responsaveis por influenciar o
envolvimento, sao relativos ao produto, onde o kmwento do consumidor aumenta a medida
em que este percebe algum tipo de risco na comprs® de determinado produto ou servigo.
Quanto maior for a percepcéo de risco pelo consumnidaior sera a probabilidade de um alto
envolvimento. Assael (1998) considera o risco pmdme uma das principais razbes para o
envolvimento situacional, onde a percepcdo de algisto na decisdo de compra pelo
consumidor aliada a incerteza e as possiveis ci@ee@s negativas dessa decisao, leva-lo-iam a

um maior envolvimento.

2.5. Modelos de envolvimento
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Alguns modelos baseados no envolvimento do consunsdo mostrados a seguir: O

primeiro € um modelo generalista de envolvimente@uwsumidor baseado nos estudos de Darpy
e Volle (apud KARSAKLIAN, 2004) visto na figura 07.

Caracteristicas do
consumidor

- Necessidades

- Valores

- Experiéncia anterior

Caracteristicas de
produto

- Complexidade

- Risco percebido
- Valor simbdlico

Contesxto

- Mercado
(amplo, restrito)
- Compra e utilizagéo

Fonte: Karsaklian (2004, p. 201)

A 4

Fatores de envolvimento

- Objeto (produto)
- Intensidade (forte/fraca)

- Natureza (cognitiva/ afetiva/

duravel/ passageira)

Figura 07: O envolvimento do consumidor

Envolvimento

forte ou fraco

Os autores mostram de uma forma ampla como sendetero envolvimento do

consumidor, considerando suas caracteristicas giesas caracteristicas do produto e o contexto

e, a partir dai, identificar um maior ou menor gdmi envolvimento. O segundo modelo é

proposto por Silva (2004) e demonstra o envolvimei consumidor diante de um evento

cultural patrocinado, conforme é observado na @8.

Evento Cultural Patrocinado

Reconhecimento da
Marca
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Envolvimento do e
Consumidor com o L
evento Cultural

Simpatia com o

Patrocinador

Fonte: Silva (2004, p. 04)
Figura 08: Modelo de Patrocinio Cultural

O modelo de patrocinio cultural adotado por Sil2@04), em seu estudo sobre o
envolvimento do consumidor com o evento culturakqmnado por uma determinada marca,
considera que o consumidor, ao receber ou ser expa®municacao do patrocinador do evento,
podera responder da forma desejada pelo patrocirfestmnhecimento da marca e simpatia do
consumidor). Essa relacdo é influenciada pelo giawenvolvimento do consumidor com o
evento ou artista patrocinado.

O Terceiro modelo, foi sugerido no estudo de Kova&arbosa (2005), que propde um
modelo de envolvimento do consumidor com a atmasterE-Tailing (Varejo Eletrénico), tendo
como base um modelo de envolvimento do consumidor & atmosfera do varejo tradicional,

baseado no modelo S-O-R, expostos nas figurasl09 e

Envolvimento

Estimulo Organismo Resposta
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Atmosfera Estado Interno Resultados da compra
« Informagc@es de alta * Afeto * Aproximagao
relevancia a compra
"| + Cognicao g

« Informacées de
baixa relevancia a
compra

» Afastamento

Responsividade a Atmosfera

Fonte: Kovacs e Barbosa (2005, p. 06)
Figura 09: O envolvimento do consumidor com atnrasfl® varejo tradicional.

As autoras procuram explicar, com o modelo expoatfigura 10, o papel da atmosfera
no varejo, baseada no paradigma S-Gstinlus, organism, responsesugerindo que alguns
elementos da atmosfera da loja (varejo tradicioo@hseguem influenciar os estados afetivos e
cognitivos dos consumidores, que podem levar dtagis como a aproximacao ou afastamento

do cliente e que ir4 servir de base para o modesequir, adaptando-o0 agora, para varejo

eletronico.
Variaveis mediadoras: Variaveis mediadoras:
* Imagem anterior da empresa * Envolvimento com o produto
no varejo tradicional * Experiéncias anteriores com a
* Envolvimento com a compra compra por esse meio
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Estimulo Organismo Resposta
Atmosfera Individuo Resultados
Som
Cores
Texto Caracteristicas Pessoais Aproximacéao: Satisfacéo
Imagem/animacao Afeto com o processo, baixo
Interatividade/Socializacéo Cognicao risco percebido, a compra

da mercadoria ou a
propensao a comprar

* Informacdes de alta > . Alta propenséo a > futuramente.
relevancia a compra assumir riscos
(Tipo “T")
Afastamento: Insatisfacéo,
* Informacdes de baixa * Baixa propensao a alto risco percebido e a néo
relevancia a compra assumir riscos compra do produto.

(Pequeno “t")

Variaveis moderadoras: Variaveis moderadoras:

* Riscos inerentes percebidos * Riscos manipulados percebidos
» Estratégias de reducéo dos riscos

Fonte: Kovacs e Barbosa (2005, p. 08)
Figura 10: Modelo de resposta do consumidor a dareodo E-Tailing.

No esquema tedrico proposto na figura 11, as autooasideram que a atmosfera do
E-Tailing (Varejo Eletronico), composta por sonsres, texto, imagem, animacdo e
interatividade podem influenciar na satisfacao @wsamidor com o processo, podendo leva-los a
resultados positivos como sua satisfacdo e a pgioede um baixo risco na compra, ou a
resultados negativos, incluindo sua insatisfacé@o agrocesso, a percep¢ao de um risco elevado
e a ndo compra do produto ou do servico.

Diante deste contexto, faz-se uma consideracace smbiconsumidores que apresentam
uma tendéncia a assumir riscos, ou os cacadoresats, os Tipo ‘T'. Segundo Engel et al.
(2000) o ‘T’ deriva da palavréhrill seekers ou seja, cagadores de emocdes. Os individuos

caracterizados como grande ‘T’, sS40 0S mMais pr@mel@ds assumir riscos, enquanto que 0s
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denominados de pequeno ‘t’, possuem aversao am fiats comportamentos poderdo leva-los, a
respostas de aproximacdo ou afastamento devidou@s aracteristicas pessoais, afeto e
cognicdo. Neste sentido, as variaveis moderaddasz®s inerentes e manipulados percebidos,
teriam influéncia no processo, bem como as estestalp reducdo dos riscos utilizadas pelos
consumidores, onde ao utilizarem meios para re@szincertezas com uma determinada compra,
os individuos podem ter diferentes respostas, c@maproximacgdo, se 0s riscos forem

minimizados a um nivel toleravel (KOVACS E BARBOSZ)05).

2.6. Comportamentos e estratégias inerentes ao ehximento

De acordo com Clarke & Belk (apud FONSECA E ROS3I02), o grau de esforgo
despendido pelo consumidor, na realizacdo de unesingi@ada compra, dependera do nivel de
envolvimento deste consumidor com o produto ouigergm questdo. A manifestacdo desses
esforcos da-se por meios internos, com a recuperac® processamento de informacdes
adquiridas anteriormente; ou externos, buscandarnrdcdes do produto, precos, lojas, etc,
resultando num dispéndio de tempo e esforco fisico.

Hupfer & Gardner (apud FONSECA E ROSSI, 2002) argitiaim que 0s consumidores
normalmente possuem maior envolvimento com difeeerguestées do que com a propria
compra e consumo dos produtos. Dai a importanciandecomunicacado que procure fazer uma
relacdo entre o produto e questdes relevantesresuwendor, principalmente aquelas inerentes a
seus objetivos e valores (FONSECA E ROSSI, 2002).

Krugman (apud MOWEN E MINOR, 2003) sugere que esosale alto envolvimento,
onde a busca por informa¢cdes é uma constante, antcegdo via midia impressa seja a mais
adequada, por tratar-se de um tipo de midia passinajue o receptor pode exercer ativamente
seus esforgos para receber as informagdes. A pgeogesRothschild (apud FONSECA E ROSSI,
2002) inclui que, além da midia impressa, os coion®s altamente envolvidos devem ser
atingidos através de mensagens de longa duracg@ivabhdo a busca do conhecimento deste
consumidor com relacdo ao produto ofertado. Fonsdassi (2002) colocam que, uma vez que
as fontes de informagéao de maior credibilidade esiale boca-a-boca, as vendas pessoais e a
propria experiéncia, o objetivo das mensagensmigalduracéo através da midia impressa, passa
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a ser o de preparar o consumidor para os esforggeesisoal de vendas, os quais tém papel
fundamental nos casos de alto envolvimento. Nemtéido, Fonseca (1999) argumenta que a
venda de produtos de alto envolvimento, normalmerdes complexos, deve ser feita de forma
direta entre o vendedor e o comprador, jA& que @pte de venda permite um maior
esclarecimento sobre os aspectos do produto, bemo,cos servigcos relacionados ao produto
(garantias, assisténcias, etc.), tendem a serrewussitados.

Para Bloch (apud FONSECA E ROSSI, 2002) individgos apresentam um interesse
constante e a longo-prazo por um produto ou atdedo, provavelmente, manter uma relacéo
permanente de busca e transmissdo de informac@msvag ao produto. Nessa situacao,
consumidores ficam mais atentos as mensagens @agaioda, contatam outras pessoas para
troca de informacdes e Iéem revistas especializsma® o produto em questao.

Kotler (1998) afirma que, em casos de alto envadvita do consumidor, é importante
privilegiar os meios de comunicacdo que consigaspatibilizar maiores quantidades de
informagBes sobre o produto ou servigo, proporeidnaao individuo, uma avaliagdo mais
adequada sobre o que esta sendo investigado jparapa. Soma-se a isto, o oferecimento de
garantias dos fabricantes aos produtos adquiridlmssgonsumidor e, ainda, servicos agregados
e pos-venda.

Para Sherif (apud MOWEN E MINOR, 2003), individwa casos de alto envolvimento
aceitardo somente aquelas mensagens que sejam@resval sua posicao status Nesses casos,
Fonseca e Rossi (2002) afirmam que a preocupa¢dmasadequacdo da mensagem, ou seja,
estas devem ser seletivas e especificas para Gatlaopalvo. Em contrapartida, consumidores
menos envolvidos ndo se sentirdo dispostos a gistgo, nem esforco fisico na busca de
informacBes. Fato que sugere importantes implicacpara a definicdo de estratégias,
principalmente aquelas associadas a propaganddor@mn Rothschild (apud FONSECA E
ROSSI, 2002), baixos niveis de envolvimento comlasse de produtos, implica que os
consumidores ndo possuem uma marca ou produtoispesm suas mentes. Nesses casos,
mensagens curtas e de pequena duragdo sao indga@asncorajar o aprendizado e tornar o
consumidor ciente da marca em questao.

Estratégias relacionadas aos casos de baixo emait® do consumidor sdo também
abordadas por Assael (1998). Para o autor, os cvodstes nessa situagcdo ndo se sentem

7

dispostos a buscar e absorver grande quantidadefalenacdes e, por isso, é importante
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estabelecer esfor¢cos de marketing que viabilizémexrcdo de mensagens mais compactas a este
publico. Desta forma, o autor esclarece que as agens curtas devem enfocar poucos pontos-
chave, além de enfatizar os aspectos visuais, &s tacilitam o reconhecimento do produto por
parte do publico. Neste sentido, a televisdo, devea midia escolhida para a transmissao desse
tipo de mensagem, pois possibilita maior abrangéaenais recursos audiovisuais.

Além disso, cresce muito a importancia das estiedéte distribuicdo, uma vez que, se o
produto ndo estiver fisicamente presente no poatwethda, havera uma substituicdo imediata
por outro que, no exato momento, estiver ao alcdoceonsumidor (KOTLER, 1998). Logo, a
distribuicdo deve ser a mais abrangente possiwglando-se sempre presente e diminuindo a
possibilidade de o consumidor, na auséncia do psodu da marca que costuma comprar
habitualmente, buscar outra alternativa.

Assael (1998) considera, ainda, que ha uma mambvapilidade de os consumidores
estarem envolvidos quando o produto: for importa@te a auto-imagem do consumidor; for de
interesse continuo para o consumidor; envolveosisignificativos em relagdo a sua compra ou
ao consumo; tiver um forte apelo emocional oudentificado como normas de um grupo, como

€ 0 caso das cirurgias plasticas.

2.7. A percepcao de risco pelo consumidor

Desde que Bauer (1960) introduziu nos estudos d&etirdg, mais especificamente na
pesquisa do consumidor, o conceito de risco petoeldste, vem sendo discutido como um
perigo iminente, inserido no processo de comprde@s individuos buscam minimiz-lo e/ou
evita-lo. Segundo o autor, a decisdo de um consunpdra modificar, adiar ou evitar uma
compra é fortemente influenciada por alguma ameadgsente nesse processo. Neste sentido,
Assael (1998) coloca que a intensidade de risco quensumidor avalia numa deciséo de
compra € uma das principais condicbes para o sealvamento. O que se confirma na
abordagem de Jacob & Kaplan (1972) ao sustentatemagta avaliacdo representa um fator
crucial por influenciar o grau de envolvimento dmsumidor na aquisicdo e consumo de um

produto ou servigo.
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Solomon (2002) argumenta que o risco percebidocéeraca de que a compra de um
produto ou servi¢co venha a ter consequéncias nagatporém, mesmo observando que este
termo € comumente aplicado a resultados negatalgsns autores, como Sitkin e Pablo (apud
KOVACS E BARBOSA, 2005), consideram que o riscolun¢codo o espectro de resultados:
tanto positivos quanto negativos. Isto se deveainde que ndo é o resultado esperado em si que
constitui a ameacga, mas 0 quanto este resultad® ggrdconsiderado frustrante. Neste sentido,
até mesmo resultados positivos podem ser deceptemacaso sejam considerados abaixo do
nivel de aspiracdo do consumidor. Portanto, coroongeito é baseado na idéia de que qualquer
atividade de compra envolve risco, qualquer acdocdmprador € propensa a produzir
consequéncias que ele ndo pode antecipar com guaguoximacao de certeza e algumas das
quais séo pelo menos provaveis de serem desagie(BMIER, 1960).

Para Cox e Rich (apud CORDEIRO et al., 2004), rigm@ebido refere-se a natureza e a
guantidade de risco considerada por um consumidoravaliar uma decisdo de compra
especifica. Segundo os autores, o fundamental @ste conceito, € a nogcdo de como 0s
consumidores sdo motivados a fazer uma compra clmalalade de realizar seus objetivos, ja
que antes dessa decisao, o individuo néo teratezaeade que, tal compra, permitird o alcance
desses objetivos. Mitchell (1998) diz que mesmo@ueensumidor possa calcular exatamente o
risco envolvido no processo de compra, ndo serta @sco objetivo, que motivaria o
comportamento, e sim, suas impressodes subjetinespaito deste risco.

Bauer (1960) e Sitkin e Pablo (apud KOVACS e FARI&B802) afirmam que o risco
subjetivo, é aguele em que o individuo percebeeepguale até nem existir no campo real, apenas
na mente humana, sendo capaz de levar o consuangdidr ou superestima-lo. O que se confirma
no pensamento de Schiffman e Kanuk (1997) ao eafatn que o0s consumidores sao
influenciados pelos riscos que percebem, indepeechamte do fato de existir o risco real, ou
ndo. Bauer (1960) ainda considera que a perspedbivadividuo € subjetiva e freqiientemente
tendenciosa, logo, o consumidor sé podera redglaecom algum tipo de risco de acordo com
sua percepc¢éo. Schifman e Kanuk (1997) afirmam “qupercepcao de risco do consumidor
varia, dependendo da pessoa, do produto, da situeachk cultura”. Indo mais além, Mitchell
(1998) coloca que as percepcdes subjetivas podear eatre dois extremos relacionados com a

guantidade de risco percebido e com o tipo de rfatanceiro, social, etc. e que a analise dessas
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percepcdes podem ser Uteis no desenvolvimento aigeim da marcaargeting posicionamento
e segmentacao.

Para Bauer (1960) é de relevancia fundamentalimgp@enséo de que duas dimensodes do
risco percebido, incerteza e consequéncia, afetamongportamento de compra. JA que néo
existem decisbes sem risco, € vital compreender qua um individuo, através de suas
percepcbes, opta entre duas ou mais alternativais,aguela que melhor satisfaga suas
necessidades. Neste sentido, Stem et al. (apud KKBVE FARIAS, 2002) comentam que as
decisbes de risco sdo escolhas entre alternathass,quais pelo menos uma das possiveis
consequéncias deve ser indesejada, ou menos desgjadas outras, para que 0 risco exista.
Engel, Blackwell & Miniard (2000) questiona que isco vai além da incerteza sobre as
consequéncias, sendo este, uma expectativa peksople uma perda possa ocorrer. Portanto,
para Dowling e Staelin (apud FONSECA et al., 20®1jsco percebido pode ser definido como
aguele em que se constatam incertezas e conseagiéterimos da avaliacdo do consumidor
sobre a incerteza e as consequéncias adversasnggacde um produto ou servigo, assumindo,
implicitamente, que tanto a probabilidade quantesultado da compra séo incertos. Incerteza e

consequéncia serdo os pontos abordados a seguir.

2.7.1. Incerteza

Para o dicionaridHousaisg2001), incerteza é a falta de conhecimento aipeferente

ao resultado de uma acgéo ou ao efeito de uma é@ndiggundo Bauer (1960), a maior parte das
pesquisas tem utilizado o conceito de risco come bas duas dimensfes: incerteza e
consequéncias. O risco percebido pelo consumigwesenta sua incerteza em relacdo as perdas
ou aos ganhos com transacfes especificas. Yated FPNSECA et al., 2001) considera que
esta concepcéo, requer que haja incerteza sobesu$ados das acfes possiveis, pois, caso haja
garantia para os resultados, ndo havera nenhumdgpameaca. Zikmund e Scott (apud
FONSECA et al., 2001) destacam que a incerteza urena probabilidade subjetiva do
consumidor de que a compra pode resultar em coése@$ indesejaveis. Cox (apud
CORDEIRO et al., 2004) identifica o risco percebelm funcdo do sentimento subjetivo do
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individuo sobre a certeza das conseqiiéncias deventoeserem desfavoraveis e do quanto sera
perdido, caso isso se confirme.

Porém, varias concepc¢oes de risco diferem quantoagim de como a incerteza ira afeta-
lo. Um primeiro papel discutido para a incertezade estar efetivamente inclusa em algum tipo
de ameaca, ou seja, em qualquer momento, os hssilltde uma acdo ndo podem ser
assegurados, ndo havendo, assim, garantia deaetdmma segunda discusséo se faz em relagcao
as categorias de perda, de forma que o perigoitleg®s aumentaria, junto com a incerteza
sobre quais categorias de perda podem ocorrer. Aka@h e Korgaonkar (apud FONSECA et
al., 2001) como o grau de risco envolvido na decidéd compra varia de um determinado
produto/marca para o outro, os consumidores, dessa, nem sempre conseguem mensurar as
consequéncias ocasionadas por ele, uma vez queeis te incerteza variam, acarretando numa

maior ou menor percep¢ao do mesmo.

2.7.2. Consequéncia

Segundo Cunningham (apud FONSECA et al., 2001)nargsao conseqiéncia do risco
refere-se a como o consumidor mensura a extensaondeesultado, a fim de evitar certas
consequéncias indesejadas no intuito de minimipar,evitar “perdas” decorrentes desse
resultado. Yates (apud CORDEIRO et al., 2004),sparvez, aborda a idéia de ‘referéncia de um
resultado’, segundo a qual as medidas de riscos@@truidas com base em referéncias padroes
de resultados, de forma que um resultado, que férjgl@ para uma determinada referéncia,
constitui-se um ganho, enquanto que um resultadmsereferido constitui-se uma perda. Essas
referéncias podem ser obtidas pelos individuos/@drale suas ocupacdes e por varias razdes
psicolégicas, tais como resultados de experiénpassadas, resultados que outras pessoas
esperam que o individuo alcance, ou mesmo o medsaitado possivel para uma dada situacao.
A multiplicidade de categorias de resultados pogesiconduz, assim, as classes ou tipos de
perdas potenciais.

Cox (apud FONSECA et al., 2001) divide a dimensaonseqiéncia do risco em dois
componentes: de desempenho e psicosocial. O pomefere-se a quao bem uma determinada
marca adquirida executa suas fungdes técnicasdgundo, esté relacionado a como o0s aspectos
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psicologicos e sociais sentidos por um individugyaypo de individuos afetam no resultado do
ato da compra.

Partindo da abordagem proposta por Cox, autore® dacoby e Kaplan (1972) sugerem
outras tipologias para as conseqiéncias, no entads convergem em sua maioria na
discriminagdo das consequéncias: sociais, perdasdeiras, perigos fisicos, de oportunidade,
perda de tempo, de desempenho e psicologica. Alguttses como Rossiter e Percy (apud,
FONSECA et al., 2001) propdem ainda, que sejazatih a tipologia original de Cox, a qual
divide a consequéncia do risco em duas dimens@esdmica, que inclui as consequéncias de
escolha incorreta da marca, tais como perda fimagaroblemas de performance, ameacas a
seguranca fisica e também perda de tempo ou decm@meia; e psicosocial, incluindo as
discrepancias psicologicas entre os benéficos daama a auto-imagem do consumidor, ou
discrepancias sociais que afetam a imagem socialcatsumidor, sendo causadas por

desaprovacoes de seu grupo de referéncia.

2.8. Tipos de riscos percebidos

Quando Bauer (1960) propds que o comportamentmdsuenidor deveria ser estudado
como um processo de tomada de risco, ele argungeqts o foco do estudo néo seria o risco
real/objetivo e sim o percebido/subjetivo. Sende, qureal existe de fato, porém pode ou néo ser
percebido pelo individuo, enquanto que, o subjetema aquele onde o individuo o percebe, mas
que, na realidade, ele pode nem existir. Na défmigicial de Bauer (1960), a questédo do risco
percebido desenvolvia-se como um construto bidilnaak envolvendo as varidveis incertezas e
consequéncias. Jacob e Kaplan (1972), entretantogommsideram como um construto
multidimensional, incluindo tipos variados de caqigncias.

De acordo com Mello e Collins (apud KOVACS E FARIAD02), o numero de tipos de
risco percebido tem crescido nas duas Ultimas dé&caflém disso, nem sempre houve um
consenso entre os pesquisadores sobre os tipascde necessarios e relevantes para o estudo
deste construto. Jacob e Kaplan (1972) contexarali o risco geral em cinco subcomponentes:
fisico, psicolégico, social, financeiro, e glob&8rooker (apud KOVACS E FARIAS, 2002)

inseriu nas pesquisas sobre risco, 0 elemento tecopwo sendo também um fator determinante
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de risco. Zikmund e Scott (apud KOVCAS E FARIAS,02p identificaram a perda de
oportunidade futura, como sendo mais um tipo a®ris
Solomon (2002) considera a existéncia de cincostige risco: financeiro, funcional,

fisico, social e psicologico. Estes riscos sdadiss no quadro 02.

Quadro 02: cinco tipos de risco

Consumidores mais sensiveis Produtos mais propensos

) ) ) Os consumidores com menor  |Produtos com um alto valor, que requerem
Risco Financeiro )
renda. um gasto substancial.

Produtos ou servigcos que a compra e 0 us$o
Risco Funcional Consumidores praticos. necessitem do consumidor um

comprometimento maior.

) o Os mais velhos e frageis, bem |Produtos mecénicos ou elétricos,
Risco Fisico ) ) )
como os doentes. medicamentos, comidas e bebidas.

. . . ) ) Produtos ou servigos simbolicos ou
Risco social Os mais Inseguros e indecisos. . . .
socialmente visiveis como roupas, joias.

Artigos pessoais caros que podem
. . Consumidores com um menor |desencadear sentimentos de culpa. Servigos
Risco Psicolégico ) . ) S
respeito por si préprio. gque necessitem de uma autodisciplina ou

sacrificio.

Fonte: Solomon 2002, pg 217.

A seguir sdo comentadas as principais tipologiagigt®s encontradas na literatura,

relacionada ao comportamento do consumidor:

2.8.1. Risco funcional
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Solomon (2002) afirma que o risco funcional comsisin formas alternativas de
performance, ou seja, risco no qual o consumidorgbe que as varias marcas de uma mesma
classe de produto possam ter um desempenho ddef@ox (apud CORDEIRO et al., 2004), diz
referir-se a qudo bem um determinado produto eaesuas funcdes técnicas requeridas pelo

consumidor.

2.8.2. Risco financeiro

Solomon (2002) afirma que o risco financeiro cdaesem qualquer risco relacionado a
perda de bens e dinheiro. Mowen e Minor (2003) rmentam que se refere a um resultado que
comprometa financeiramente o consumidor, ou sef& determinada compra que o deixe em

ma situacgédo financeira.

2.8.3. Risco fisico ou de saude

Jacob e Kaplan (1972) o definem, como o risco de wm produto ndo seja seguro,
representando perigos a salude ou a seguranca slontiolor. Solomon (2002) argumenta que o
risco fisico esta associado ao vigor fisico, said#alidade. Segundo Roselius (apud KOVACS
E FARIAS, 2002), alguns produtos sd@o perigosos pasaude ou seguranca caso venham a
falhar. Diante disto, Engel, Blackwell & Miniard Q20) mencionam que 0s consumidores
possuem o direito de serem protegidos contra posduytie sdo perigosos a saude e a. \Wda
intuito de assegurar este direito, existem orggdes que visam fiscalizar as empresas frente a
este tipo de risco, como, por exemplo, a CP8Gnsumer Product Safety Commissiamds
Estados Unidagdnstituida para proteger os consumidores dos ridegsossiveis danos causados

por produtos perigosos.

2.8.4. Risco social
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Para Dholakia, citado por Kovacs e Farias (2002)sco social ocorre com a opiniao
desfavoravel ao consumidor por causa do produtd¢geendquiridos. Jacob e Kaplan (1972)
afirmam que este tipo de risco esta relacionaderéep¢cdo que o consumidor tem da maneira
COmo as outras pessoas reagirdo a sua compraS&lamon (2002), o risco social esta associado
a auto-estima e a auto-confianca, sendo este,oligafdrma de como o consumidor pensa que

outras pessoas o julgam pela marca dos produtcaseatilizados.

2.8.5. Risco psicolégico

Para Jacob e Kaplan (1972), o risco psicolégicereese a auto-percepcdo do
consumidor apoés a realizacdo de uma compra, levem@on consideracdo sua auto-imagem e
seu auto-conceito. Solomon (2002) afirma que gstede risco consiste em afiliacdo e status,
sendo relacionado com a falta de congruéncia enpeoduto e a auto-imagem ou o auto-

conceito do comprador.

2.8.6. Risco de tempo

E o risco referente & perda de tempo que posseeocguando um produto falha e ha uma
necessidade de concerta-lo, pois, quando algudsifm®falham, perde-se tempo, conveniéncia e
esforco o ajustando, consertando ou trocando poroutro produto. De acordo com Engel,
Blackwell & Miniard (2000), os recursos do consuaridconsistem em dois or¢camentos
obrigatorios: dinheiro e tempo. Enquanto que teonente o dinheiro ndo tem limite de
expansao, o tempo € restrito. A escassez cria lwn gae, para alguns consumidores "a maior

preocupagao passa a ser comprar mais tempo doas@radutos” (p. 313).

2.8.7. Risco do custo de oportunidade
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Zikmund e Scott (apud CORDEIRO et al., 2004) comsith este tipo de risco com sendo
relativo a expectativa de que um produto melhocam um custo menor possa estar disponivel
no futuro, ou seja, um risco especulativo, onde wpgio errada pode resultar na perda de
oportunidade associada a rejeicdo das outras aiteas ou nos resultados negativos causados

pela escolha.

2.8.8. Risco de satisfacao

De acordo com Roehl e Fesenmaier (apud KOVACS E IR8R2002), o risco de
satisfacdo é a possibilidade que uma compra temédeproporcionar uma satisfacdo pessoal.
Segundo Kotler (1998), a satisfacdo € o nivel ddimento de uma pessoa resultante da
comparacao do desempenho ou resultado de um predutelacdo as suas expectativas. Este
risco pode entdo, ser considerado aquele resultdtama avaliacdo em que a alternativa
escolhida ndo consiga corresponder as expectalivaadividuo (ENGEL, BLACKWELL &
MINIARD, 2000).

Jacob e Kaplan (1972), ao examinarem as categdeaprodutos que seriam mais
propensas a cada tipo de risco, concluiram quesam rfiuncional relacionado a produtos ou
Servigos cujo uso necessitem de maior comprometor@or parte do consumidor, foi aquele a
apresentar a maior correlacao positiva, emboranaideracédo de qual tipo de risco seja 0 mais
importante dependa, em muito, do tipo de produsenvico a ser comprado e dos objetivos
considerados em sua aquisi¢ao. Mitchell (1998) eatérex (apud CORDEIRO et al., 2004)
ratificam a conclusdo de Jacoby e Kaplan (1973)uraentando que o risco funcional é um
possivel substituto do risco total, baseando-sitoode que este tipo de risco ocorreria antes de

qualquer outro.

2.9. Estratégias de reducao do risco percebido

Kotler (2001) enfatiza que os consumidores podamimdiir 0S riSCos em suas compras

desenvolvendo rotinas, como evitar a decisao, obf@macdes de amigos sobre o produto ou
servigo a ser consumido e preferir nomes de mamwakecidas e garantias nacionais. Erdem
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(apud CORDEIRO et al.,, 2004) considera que ha umadto no comportamento do
consumidor, quando este percebe algum risco, levaralutilizar métodos que possam atenua-
lo. Para Bauer (1960), em geral, o que acontece @®monsumidores, € um dilema entre
efetuarem uma compra ou hesitarem ao percebereenndedda ameaca, o que lhe pode
ocasionar algum tipo de perda.

Para Roselius (apud KOVACS E BARBOSA, 2005), asspas utilizam diferentes
formas de reducéo de riscos de acordo com cadadipa ser considerada. Logo, as estratégias
de reducédo tendem a ser diferentes, conforme odgraercepcao do consumidor. Seguindo essa
mesma linha de raciocinio, Shiffman e Kanuk (199f)sideram que os individuos desenvolvem
suas proprias estratégias de redugdo do risco,itpetenque eles ajam com maior confianga
guando tomam decisdes de compra. Os autores saamtaimda, que as estratégias mais utilizadas
pelos consumidores sao: buscar informacdes, conopraodelo mais caro, escolher o produto
através da imagem da marca, ser fiel & marca éacaor imagem da loja.

Bauer (1960) classifica quatro diferentes estiasédesenvolvidas pelo consumidor para
a reducdo do risco percebido: Reduzir o risco jpgioeou minimizar a probabilidade de que
uma compra ira falhar, ou diminuir a severidadgelela real ou imaginaria se a compra falhar;
alternar de um tipo de risco percebido para outrqgual se tem uma maior tolerancia; adiamento
da compra; efetuar a compra e absorver o riscogodoi resolvido.

Cox (apud FONSECA et al.,, 2001), por sua vez, camnai que sdo apenas duas as
estratégias utilizadas pelos consumidores paralac@e de risco: clarificacdo e simplificacao,
onde a busca por informacbes, o teste de um proeotice outras, seriam estratégias de
clarificagcdo, enquanto comprar uma marca conhe@dkaldade a determinada marca etc.,
seriam estratégias de simplificacdo. H4a, ainda terceira categoria que consiste na fusdo das
duas anteriores, podendo ser classificada comadajbsimplificacdo/clarificacdo, dependendo
da forma como elas sdo usadas pelo consumidorgejaure caso de informacdo sobre preco,
comprar a marca mais barata ou a mais cara coafggpicomo uma simplificacdo da decisdo de
compra, enquanto utilizar essa informacao parazegalm contraponto entre pregco e beneficio
na ordem de garantir qual ira gerar melhor valoyn& clarificacdo da decisdo de compra
(FONSECA et al., 2001).

Cox (apud CORDEIRO et al., 2004) sugere ainda,oqgaando o consumidor ndo se sente
seguro na compra, a reducdo da incerteza constitai estratégia de reducdo de risco mais
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comum que a reducdo das possiveis consequéncidasvatéseis do risco. Logo se 0s
consumidores estiverem conscientes de que suas s€f# favoraveis, o risco percebido pode
ser nulo ou quase nulo. A seguir, sdo elencadasnalg estratégias de reducédo de risco pelo
consumidor que constam no estudo sobre o risccelpieic e seus atenuantes, elaborado por
Fonseca et al. (2001):

2.9.1. Busca de informagdes boca-a-boca

De acordo com Cox (1976), quanto maior for o ripeccebido pelo consumidor, maior
sera sua disposicdo para buscar informacdes, aldimeduzir seu risco. Essas informacdes
podem ser relativas aos atributos, facilidade de sexvico pos-venda, revendedores, etc., podem
ser obtidas com amigos, parentes, colegas ou Eespoa possuam algum conhecimento

especifico sobre o produto ou servico em questao.

2.9.2. Compra de uma marca conhecida

Os consumidores buscam comprar uma marca bem ¢dahece boa reputacdo como
forma de reduzir o risco que percebem na aquisigddeterminado produto, pois concluem que
as marcas bem conhecidas sdo de boa qualidade & meaos provavel que os fabricantes de
boa reputacdo fagam algo que ponha em risco sugeimainto aos consumidores. Além disso, a
compra de um produto de marca bem conhecida tamdxgm o risco psicolégico e aumenta as
chances de que o produto seja satisfatorio, vistoegta marca é popular, ou seja, comprada por
muitas pessoas (FOWLER, 1982).

2.9.3. Busca de informacgdes em relatérios ao consigior
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Consiste em buscar informacfes em relatorios posvan publicos, tendo em comum a
independéncia de suas avaliacdes. Por este motida como uma fonte de alta credibilidade
(MITCHELL, 1991).

2.9.4. Lealdade a marca

Bauer (1960) afirma que a lealdade a marca € utnatégfia usada pelos consumidores
com o intuito de minimizar o risco percebido, hal@evidéncias de um alto grau de correlacao
entre o risco percebido e a forca da lealdade deamBara e Roselius (1971), a lealdade a marca
refere-se a compra de uma marca ja utilizada anteente e com a qual o consumidor tenha

ficado satisfeito.

2.9.5. Busca de informacdes de precos

De acordo com Cox (1967) e Roselius (1971), a bdedaformacdes sobre o preco, € de
extrema relevancia no auxilio ao consumidor emdilequal marca representa o meltiade-
off, além de gerar na mente do consumidor uma idéiquadidade de servigo. Alguns
consumidores classificam a compra do modelo mais eaelaborado de um produto/servico
como um método atenuante de riscos, ou seja, @ Qoen é caro. Logo, A compra de uma marca
de alto preco pode ser uma estratégia para os roah®®s que associam o alto preco a alta
gualidade (ENIS E STTAFORD, 1969; MCCONNEL, 196&ntretanto, para outros
consumidores comprar produtos de baixo prec¢o tarldgar a uma reducédo do risco financeiro
(FONSECA, 2001).

2.9.6. Compra baseada em experiéncias passadas
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Os consumidores utilizam suas experiéncias pasgpdsisivas), como um auxilio para a
reducdo do risco. Para Batteson e Hoffman (2000¢dacdo de riscos percebidos a partir da

experiéncia passada do consumidor é um dos pracesss importantes para a compra.

2.9.7. Compra de produtos em lojas de boa reputacdm mercado

Para Roselius (1971), comprar uma marca que sejaaifia em uma loja confiavel e de

boa reputacdo € uma das estratégias mais poppbnea reducao de diferentes tipos de riscos.

2.9.8. Compra de produtos que oferecam testes/ami@s gratis

Roselius (1971) refere-se a esse método como iaaglib de uma amostra ou teste do
produto/servi¢o, que o consumidor possa experirderdaites da compra, a fim de minimizar os
seus riscos percebidos.

2.9.9. Compra de produtos com garantias

A garantia, além de uma protecdo ao consumidodeecia a qualidade do produto ou
servico adquirido. Kendall e Russ (1975) sugeremagugarantias funcionam como uma variavel
persuasiva para as vendas, ja para Udell e Andé€i€68), elas funcionam com uma protecéo
para os funcionarios contra possiveis reclamag@egundo Darden e Rao (1977), as garantias
aumentam a satisfacdo do consumidor através dgdedia dissonancia. Além da garantia da

qualidade do produto, Roselius (1971) cita a g@ald devolucdo do dinheiro.

2.9.10. Shopping around
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Roselius (1971) sugere que o consumidor deve c@nparcaracteristicas dos produtos
de varias marcas e em varias lojas como forma efeuat a percepcdo dos riscos percebidos.
Conforme Mitchell e Greatorex (1990), este métaatisfaz a curiosidade do consumidor sobre
os produtos disponiveis e permite comparacbes deopre de atributos de produtos. E
particularmente Util quando ndo ha conhecimenteiprdisponivel, mas tem a desvantagem de

consumir muito tempo e energia do consumidor.

3. METODOLOGIA

3.1. A pesquisa

No estudo proposto, o problema foi abordado sobontgp de vista da pesquisa
quantitativa-qualitativa, de carater exploratoresctitiva-explicativa (ROESCH, 1999).

Exploratéria, porque visa proporcionar ao pesquisasna maior familiaridade com o
problema em estudo. O que é confirmado por Matt8©§), quando diz que a pesquisa
exploratoria € apropriada para os primeiros essad® investigacdo onde a familiaridade, o
conhecimento e a compreensdo do fendbmeno por partpesquisador sdo, geralmente,
insuficientes ou inexistentes. Mattar (2003) argot@eainda, que a finalidade da pesquisa
exploratoria é fornecer ao pesquisador, informagése assuntos ou areas nas quais nao se
tenha desenvolvido suficientemente o conhecimdfitmear e Taylor (1979) complementam
tal assercdo, afirmando que as pesquisas explaat®@io usualmente utilizadas na
investigacdo preliminar da situacdo com um minime alisto e tempo, auxiliando o
pesquisador a conhecer mais profundamente o assersieu interesse. Este esfor¢co tem como

meta tornar um problema complexo mais explicito masmo construir hipoteses mais
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adequadas. Para Malhotra (2001), o objetivo praici possibilitar a compreensdo do
problema enfrentado pelo pesquisador. Segundo BeoKartz (1998) ela simplesmente é
utilizada para descobrir a causa de um problemade ser usada como um passo inicial de um
processo continuo de pesquisa.

Este tipo de pesquisa pode utilizar métodos bastantplos e versateis, tais como:
levantamentos em fontes secundarias, bibliografidagumentais, etc. levantamentos de
experiéncia, estudos de casos selecionados e ab&ermformal a olho nu ou mecanica.
Sendo que, para Gil (1991), ela assume, na madag vezes, o formato de pesquisa
bibliografica ou estudo de caso.

De acordo com Assael (1998), este estudo é exptaaporque pouco se sabe sobre os
mecanismos que levam o consumidor a tomar certas0ds de compra, ainda mais se
tratando do processo de decisdo de compra do cad@muadolescente, relacionado a aquisicéo
de servigos de cirurgias plasticas estéticas. §s, io principal objetivo do trabalho nessa
etapa, foi a definicdo dos atributos que o consamabnsidera para um maior ou menor
envolvimento, ao avaliar o risco existente no seegsso de decisdo de compra.

O estudo, ainda, caracteriza-se como de natuesaitiva e explicativa, ou seja, tem
como objetivo investigar e descrever um fenémeexpdicar a relacao entre as variaveis
analisadas para uma determinada amostra (MALHOTRA]). Para Babbie (1999), a natureza
explicativa esta presente com o objetivo de, alérda$crever o fendbmeno estudado, tentar
explicar pela amostra selecionada a relacéo esitvargaveis que compdem o estudo: o risco
percebido e os métodos atenuantes destes riscaquisacao dos servigos de cirurgias plasticas
estéticas pelos adolescentes.

J4, a pesquisa descritiva objetiva conhecer eoirgarr a realidade sem nela interferir para
modifica-la (CHURCHILL, 1998). Para Perin et al0(@) Muitas das pesquisas de marketing
realizadas sdo de carater conclusivo descritivale3e dizer que ela esta interessada em
descobrir e observar fendbmenos, procurando destosyé&lassifica-los e interpreta-los. Além
disso, ela pode se interessar pelas relacfes emtid@/eis e, desta forma, aproximar-se das
pesquisas experimentais. A pesquisa descritivaeeap@aracteristicas de determinada populacao
ou de determinado fendmeno, mas ndo tem o compmonus explicar os fenbmenos que
descreve, embora sirva de base para tal expligdAdHOTRA, 2001). Normalmente ela se
baseia em amostras grandes e representativas.n@téobasico de trabalho é o levantamento
(survey), e os estudos mais utilizados nesse tgp@abquisa sdo: o longitudinal, coleta de

informacfes ao longo do tempo e o transversaltaale informacdes somente uma vez no
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tempo, podendo se utilizar de um grande numero é@duas de coleta de dados, tais quais:
entrevistas pessoais, entrevistas por telefonestignérios pelo correio, questionarios pessoais e
observacéao.

Selltiz (1987) e Samara e Barros (1997) aindarmaegiam que os estudos descritivos
podem ser de cunho quantitativo ou qualitativo. €uco descritivo quantitativo busca as
relacdes de consumo, respondendo a questdo "qUanezessitando de que os estudos sejam
realizados a partir da elaboracdo de amostras plalgm@o utilizando-se a estatistica para este
fim. De outro modo, o enfoque qualitativo tera pglade descrever caracteristicas do fenémeno
estudado como opinides, atitudes, preferénciasrpadamentos dos sujeitos de pesquisa, tendo
ainda a oportunidade de lidar com indicios baseaosexperiéncias vivenciais de maneira
positiva e construtiva.

Portanto, a pesquisa exploratoria, descritiva dietjva, proposta nesse trabalho, visa
esclarecer quais os fatores contribuem de algummaaf@ara o baixo ou alto envolvimento dos
consumidores adolescentes da cidade de Belém d@aato no risco que estes percebem no seu

processo de decisdo de compra dos servicos nagiagplasticas estéticas.

3.2. O instrumento de coleta de dados

O método de estudo aplicado na pesquisa foi ddeiymntamentosurvey”,tendo como
foco principal de investigacdo um grupo de consoneisl adolescentes que tenham sido
submetidos a algum tipo de cirurgia plastica esiéda cidade de Belém — PA. Segundo
Malhotra (2001, p. 179), o métodarvey'se baseia no interrogatério dos participantes gaass
se fazem varias perguntas sobre seu comportanietgiocoes, atitudes, percepcao, motivagoes,
caracteristicas demograficas e de estilo de vidasse tipo de investigacao, o instrumento de
coleta de dados utilizado foi o questionério.

A partir da revisao bibliografica, foi construidm instrumento de pesquisa, o questionario
(anexo 1), apresentado em cinco blocos, composttripta e quatro questdes, foram efetuados
dois pré-testes, com a preocupacao de revisar tmlivsns gerados, para evitar perguntas
evasivas ou que tenham respostas apenas socialaceitte/eis, a fim de que os dados coletados
sejam uteis. O primeiro bloco esta relacionadoeabl gocio-econémico dos consumidores
adolescentes pesquisados. O segundo relacionaeBargsas as quais foram submetidos. Ja no
terceiro, é abordado o envolvimento dos adolessarigrocesso de decisdo de compra. No
guarto, indaga-se sobre os riscos percebidos pes @slolescentes ao decidirem submeter-se a
uma cirurgia plastica estética. No quinto e ultinhmco, questiona-se sobre o nivel de satisfacédo
desses entrevistados. Buscou-se, por meio destemesto, analisar seu envolvimento (a
importancia pessoal dada ao servico de cirurgstipiano qual foi submetido), desde a busca
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por informacdes até sua decisdo de compra, buscainda analisar como eles avaliam os riscos
e procuram atenua-los, ou seja, que a¢des fordimadts pelos consumidores para reduzir ou
atenuar o risco percebido nesse processo, tanterems de suas incertezas, como em relacdo as
suas consequéncias Roselius (apud FONSECA eball).2

3.3. A amostra

Segundo Mattar (2003, p. 133), amostra “é qualpade de uma populacao” e
amostragem “é o processo de colher amostras depopudacao”. Mattar (1996, p. 128) afirma
ainda, que a amostragem refere-se "a coleta desdaldivos a alguns elementos da populacdo e
a sua analise, que pode proporcionar informacdegargtes sobre toda a populacao”. Para
Schiffman e Kanuk (1997), um plano de amostrageve desponder os seguintes
guestionamentos: quem pesquisar unidade de amestragiantos pesquisar o tamanho da
amostra e como selecionar (o procedimento da aagestr). A decisdo de quem pesquisar exige
que o universo seja definido de modo que uma amasdiquada possa ser selecionada. As
entrevistas realizadas com o publico correto stiwes basicos para a validade do estudo. O
tamanho da amostra depende do orcamento disp@ndeegrau de confianca que o pesquisador
guer alocar aos resultados. E, o procedimento @staagem pode ser realizado por meio de uma
amostra probabilistica ou nao probabilistica.

Mattar (1996) considera que, para a escolha depsocde amostragem, o pesquisador
deve levar em conta o tipo de pesquisa, a acedaitid aos elementos da populacéo, a
disponibilidade ou n&o de ter os elementos da pgaol a representatividade desejada ou
necessaria, a oportunidade apresentada pela otiartinfatos ou eventos e a disponibilidade de
tempo, recursos financeiros e humanos. O autoidEnasque ha varios tipos de amostras e
planos de amostragem e que deve ser estabelecaldifarenciacdo fundamental na definicdo
de amostragens probabilisticas e ndo probabilgstica

Amostragem probabilistica é aquela em que cada elemento da populacdo tenthamae

conhecida e diferente de zero de ser selecionado quempor a amostra. As amostragens

probabilisticas geram amostras probabilisticas.

Amostragem nédo probabilisticaé aquela em que a selecdo dos elementos da pappkaGh

compor a amostra depende ao menos em parte domgiga do pesquisador ou do

entrevistador no campo.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), a amostragem prababilistica é usada

tipicamente nas seguintes situacoes e estagiograiqios de uma pesquisa:

Pré-teste de questionarios;
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Quando se trata de uma populagdo homogénea;
Quando o pesquisador ndo possui conhecimentosststat suficientes;
Quando o fator facilidade operacional € requerido.

Uma das razfes para o uso de amostragem néao pistabipode ser a de ndo haver
outra alternativa viavel porque a populacdo podécéestar disponivel para ser sorteada. Outra
razao, € que apesar da amostragem probabilistidegecamente superior na teoria, podem
ocorrer problemas em sua aplicacdo que, na pra&tideaquece essa superioridade. O uso da
amostragem néo probabilistica pode ainda seripsid pelas “limitacbes de tempo, recursos
financeiros, materiais e pessoas necessarios pasizacdo de uma pesquisa com amostragem
probabilistica” (MATTAR, 1996, p. 157). Deste moddyrwin e Slater (1991) afirmam que
uma pesquisa com amostragem nao probabilistica dmmuzida pode produzir resultados
satisfatérios mais rapidos e com menor custo quea ymesquisa com amostragem
probabilistica.

A amostra da pesquisa € caracterizada como naedgtistica por conveniéncia, e foi
escolhida por ser a que mais atende os objetivestumo. Para Malhotra (2001, pg. 306), “a
amostra por conveniéncia procura obter uma amdstelementos convenientes, desta forma,
a selecédo das unidades amostrais é deixada emegpan@ a cargo do entrevistador”, ja que,
estas unidades sdo acessiveis, faceis de mediperadoras. A amostragem por conveniéncia
€é adequada e frequentemente utilizada para gerdedmléias, sobretudo, em pesquisas
exploratorias. O que é confirmado por Kinnear elday1979) e Churchill (1998) ao
considerarem que amostras por conveniéncia podefacinente justificadas em um estagio
exploratorio da pesquisa, como uma base para gedechipdteses imsights e para estudos
conclusivos. A amostra por conveniéncia pode, tamis&r empregada quando se deseja obter
informacfes de maneira rapida e barata. Para AEkenar e Day (2001), uma vez que esse
procedimento consiste em simplesmente contataradeg convenientes da amostragem, é
possivel recrutar respondentes tais como estudantesala de aula, mulheres sloopping
alguns amigos e vizinhos, entre outros. Assim, asara pesquisada foi composta por 80
consumidores adolescentes entre 13 e 21 anosdke idsidentes na cidade de Belém-Pa, que
passaram por algum tipo de procedimento cirargieofins estéticos, de janeiro de 2005 a
julho de 2006.
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3.4. Coleta de dados em campo

A pesquisa em campo foi realizada entre os mesesgdsto a outubro de 2006 e foi
dividida em duas etapas distintas: Na primeiraatap adolescentes foram selecionados a partir
de informacdes geradas pelos cirurgides plasteggonsaveis por este tipo de procedimento em
Belém, no total, foram 09 (nove), os cirurgidessptds (tidos como os principais) e indicados
pela COPANEST (Cooperativa dos AnestesiologistaPald) que colaboraram com a pesquisa,
disponibilizando o contato dos pacientes que seuargvam na amostragem pesquisada
(telefone fixo ou mével, e/ou e-mail), totalizantts (cento e dezesseis) pacientes.

Na segunda etapa, dos pacientes previamentetadosa s6 foram entrevistados os
adolescentes que aceitaram participar pessoalndanantrevista, totalizando 80 entrevistados,
contribuindo desta forma para uma maior eficacipekajuisa. Todas as entrevistas seguiram um
padrdo de serem realizadas na casa dos entredstddorario definido pelos mesmos, com a
presenca do pesquisador, no intuito de um maioelaanauxilio no esclarecimento das davidas,

visando a obtencdo de melhores resultados.

3.5. Tratamento dos dados

Para a relevancia dos resultados encontradoseféseo de técnicas estatisticas tais como:
o Qui-quadrado, que consiste em um teste nao-paremné@ue se baseia em dados para
comprovar as discrepancias entre as frequénciarwanas e esperadas dentre as opinides em
relacdo ao comportamento do consumidor. Os resdtadserem comprovados, dependem de
cada situacdo. As hipGteses consistem em observexisténcia das opinibes ndo serem
influenciadas por fatores externos, logo a opirséguiria 0 acaso e nao sofreriam influéncias,
por outro lado, no caso das opinides serem infiagias por fatores externos, seria comprovada a
hipotese de que essas ndo seguem o0 acaso e a@aisté influéncia no comportamento do

consumidor deve ser comprovada. O valo#@tabelado para nivel de significancia igual a 0,05
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e grau de liberdade igual a 1 obtemos um valodddbegual a3,84 levando em consideracao
gue o teste utilizado é bi-lateral.

Os dados foram colhidos manualmente e, portanttesata analise ser realizada o
pesquisador averiguou a presenca de erros aumendéagdalidade dos resultados obtidos. As
perguntas abertas foram previamente codificadagndw-se categorias de respostas que
permitiram uma analise quantitativa. Todas as seslestdo expostas em tabelas, que facilitardo

a leitura e compreenséao do leitor sobre os dados.
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4. INTERPRETACAO E ANALISE DOS RESULTDOS

4.1. O perfil dos entrevistados

Neste primeiro bloco € exposto todo o perfil dosexistados, a comecar pela tabela 01

gue mostra a faixa etaria e o sexo.

Tabela 01 — Faixa etéria e sexo dos participarggredquisa.

Masculino Feminino Total
Faixa Etaria Nm % Nf % N %
13 a 15 anos 0 0,00 2 2,50 2 2,50
15a 17 anos 2 2,50 12 15,00 14 17,50
17 a 19 anos 12 15,00 20 25,00 32 40,00
20 a 21 anos 14 17,50 18 22,50 32 40,00
Total 28 35,00 52 65,00 80 100,00

Fonte: Pesquisa de Campo

Verificou-se com os resultados da pesquisa québbcplifeminino, mesmo o adolescente
(65%), ainda é a maior demanda por este tipo deceerO que segue o padrdo nacional em
relacdo ao sexo das pessoas que procuram poipestke tcirurgia.

Por outro lado, a concentragdo da idade dos estaglis entre 17 e 21 anos, ja nos da
uma noc¢ao da influéncia do cirurgido no processdet#sdo de compra deste tipo de servico,
onde, na maioria das vezes, por ndo concordareffazsn cirurgias plasticas em menores de 18
anos, seja por questbes éticas ou de seguraneas, mstfissionais, acabam por restringir a
demanda por estes servicos a um publico um poudé® mmeeduro, mesmo que os adolescentes

mais novos procurem este tipo de cirurgia com tgiabvacao dos pais.
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Ja o perfil s6cio-econémico dos adolescentes padeisualizado na tabela 02.

Tabela 02 — Perfil s6cio-econdmico dos entrevistado

Perfil Social N %
Grau de Escolaridade Ensino Fundamental Completo 1 1,25
Ensino Médio Incompleto 9 11,25
Ensino Médio Completo 18 22,5
Ensino Superior Incompleto 50 63,75
Ensino Superior Completo 2 2,50
Estado Civil Solteiro (a) 70 87,5
Casado (a) 10 12,50
Religido Catdlica 52 65,00
Evangélica 15 18,75
Espirita 9 11,25
N&o informou 3 3,75
Orientais 1 1,25

Renda Familiar

4-6 salarios 2 2,50
7-9 salarios 5 6,25
10-12 salérios 24 30,00
Mais de 12 salérios 49 61,25

Fonte: Pesquisa de Campo

Solteiros, entre 17 e 21 anos, universitarios,lagses média e alta e, catolicos, formam o
principal publico adolescente que demanda serdeasrurgias plasticas em Belém.

Nesses tipos de procedimentos cirdrgicos, a reaatdiér, ja que a maioria do publico
entrevistado ndo arca com as sua despesas, € amdéstrminante na busca por estes servigos.
Sendo que, tirando algumas raras excecoes, est@sanao sao oferecidos pela rede publica de

saude, nem séo cobertos por planos de saude plogse tratar de um servico com um alto custo
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monetario, em média entre quatro e cinco mil reaidrindo os gastos tanto com a equipe
médica, quanto o hospitalar e, que se paga a r@imdas vezes a vista, estes tipos de cirurgias

ainda sao restritos a um publico das classes A e B.

4.2. As cirurgias plasticas

No segundo bloco é feito um apanhado geral sobuegias plasticas realizadas pelos

pesquisados cujos dados podem ser visualizaddaka a3.

Tabela 03 — Cirurgias realizadas e local de regliza

Informacéo quanto as cirurgias N %
O entrevistado realizou alguma cirurgia plasticesn Sim 9 11,25
Nao 71 88,75
Tipo de cirurgia realizada antes Mama 2 2,50
Nariz 2 250
Hidrolipo nas costas 1 1,25
Implante de mama 1 1,25
Lipoaspiracao 1 1,25
Mamoplastia 1 1,25
Face 1 1,25
Tipo de cirurgia praticada pelo participante Lignes;ao 26 32,50
Mama 21 26,25
Nariz 12 15,00
Lipoescultura 10 12,50
Abdbémen 8 10,00
Face 1 1,25
Palpebra 1 1,25
Orelha 1 1,25
Quem arcou com as despesas da cirurgia Pais 68,25

O paciente 23 28,75
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Marido 2 2,50
Parentes 2 250
Onde a cirurgia foi realizada Hospital Particular 40 50,00
Clinica Particular 39 48,75
Hospital Publico 1 1,25

Fonte: Pesquisa de campo

Percebeu-se, que devido a pouca idade dos indwigesquisados, a maioria deste
publico, ainda néo tinha sido submetido a nenhutrodipo de cirurgia estética antes. Porém,
nove dos entrevistados entre vinte e vinte e urs,gadaviam passados por estes procedimentos
cirurgicos estéticos anteriormente, mostrando-sgnente favoraveis a realizacdo deste tipo de
cirurgia quando relacionadas a manutencdo ou aluesama aparéncia fisica melhor.

Observou-se, que os tipos de cirurgias realizada8elém pelos adolescentes, seguem o
padrdo nacional de acordo com a SBCP, com a lipegdp liderando a preferéncia entre as
cirurgias seguidas das de mama em geral e, pelatacte em geral. Mostrando que a
lipoaspiracdo € vista como a maneira mais ‘“rapid® se perder em medidas e,
consequentemente, de melhorar sua forma fisicetices

Entre as cirurgias de mama ha ainda uma partidat¥e, divididas entre as de reducéo e
as de implante mamario, ambas tém fins bem difesemnquanto que as de implante servem,
prioritariamente, para melhorar a aparéncia dogyesdos; as de reducdo, por mais que,
posteriormente os deixassem bem esteticamente,ai@iandas vezes tinham como primeiro
objetivo melhorar a postura dos mesmos, devidoeso plas mamas que, por vezes, poderiam
causar-lhes problemas na coluna.

Relevancia, também, é encontrada quando se eeqfie, quase sempre, 0s custos das
cirurgias sao arcados por outras pessoas, prinogpaé os pais dos pesquisados, o que ira
relacionar-se com o risco financeiro, ou seja,n@ serem responsaveis pelos custos financeiros
da cirurgia, os entrevistados acabam nao percelmpralexiste um risco de se perder dinheiro ao
final do procedimento.

Quanto ao local de realizagcéo das cirurgias,raficamente um empate entre hospitais e
clinicas particulares na prestacao deste tipo nécee 0 que vai mais uma vez comprovar que

tais procedimentos, por na maioria das vezes n@&mtsuas despesas arcadas pelo estado e
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serem de alto custo, passem a ser oferecidos quasexclusivamente por empresas particulares

(clinica e hospitais).

4.3. O envolvimento do consumidor

Este terceiro bloco mostra como os adolescentés estvolvidos na compra dos servicos

de cirurgias plasticas, as tabelas 04, 05, 06expd@e as informacdes sobre esse envolvimento.

Tabela 04 — Envolvimento com processo de compardayia.

Envolvimento no Processo de Decisdo de Compra N %
Motivo que o levou a realizar a cirurgia Sentilbsen com seu corpo 63 52,50
Melhorar a auto-estima 34 28,33
Influéncia dos amigos 15 12,50
Influéncia de outras pessoas 4 3,33
Chamar a atengéo 3 2,50
Influéncia dos pais 1 0,83
Fontes de informacdes pessoais no processo déidecis Amigos 49 36,03
Pessoas que ja realizaram 385,74
Familiares 31 22,79
Pais 15 11,03
Uma pessoa famosa/artista 5 3,68
Médicos 1 0,74
Tipo de midia utilizada na busca por informacdes teriret 63 40,91
Revistas 47 30,52
Televisao 39 25,32
Jornais 4 2,60
Radio 1 0,65

Fonte: Pesquisa de Campo.
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A melhoria fisica/estética é o principal motivorgpa demanda por cirurgias plasticas
entre os adolescentes, mostrando este tipo dedinoeeto cirdrgico como um caminho mais
“facil” para se conseguir um corpo melhor “mais ib@h o que em consequéncia traz uma
melhoria em suas auto-estima. Porém um dado extmenta relevante € que 12,5% dos
adolescentes tomaram a decisdo de fazer uma arpid@gtica por influéncia direta dos amigos,
mostrando a forca que estes possuem no processecfio de compra, forca essa, sustentada
pela alta credibilidade e confiabilidade deste grde referéncia entre os adolescentes.

O que vem a se confirmar com os dados de pesseasequiram de fonte de informagao,
onde 36,03% dos adolescentes entrevistados afinmsea seus amigos sua principal fonte de
informacé&o, seguido de pessoas que ja haviam adabzcirurgias plasticas. E, mostrando uma
total despreocupacdo com a opinidao de um profiagi@@mente um entrevistado procurou se
informa com um médico especialista no assunto.

Quanto aos meios de comunicagéao utilizados peloswstados para obter informacdes
sobre as cirurgias, a internet € a principal fafgepesquisa, o0 que mostra claramente a forca
deste meio entre os adolescentes pela sua fa@ldiacdcesso e praticidade. As revistas seguem
em segundo lugar, principalmente, por apresentaratgrias especializadas sobre assunto e
entrevistas com pessoas que fizeram cirurgias iaétA televisdo situa-se logo apos,
mostrando, ainda, sua forgca como meio de comurocdgdnassa, mesmo que o assunto, cirurgia
plastica, seja algo pouco explorado por este tgpmitlia, ficando restrito a reportagens especiais

ou veiculacado de dados que demonstrem a situas@®tifgo de cirurgia no pais ou no mundo.

Tabela 05 — Modelos de referéncia na deciséo d@meoda cirurgia.

O pesquisado teve algum modelo como referéncia naropra da cirurgia? N %
Sim 25 31,25

N&o 55 68,75
Principais modelos relatados Amigas (0s) 15 18,75
Artistas da televisdo 4 5,00

Irma 3 3,75

Primas (0s) 2 2,50

Meninas com seios menores 11,25
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A deciséo de realizar a cirurgia Em conjunto canpais 63 78,75
Foi tomada: Sozinha 9 11,25
Em conjunto com os familiares 810,00

Fonte: Pesquisa de campo

A maioria dos entrevistados afirmou néo ter-seregigiado em pessoal alguma na hora
de decidir pela compra da sua respectiva cirurtfiatipa, porém, os que disseram terem tido
modelos de referéncia para decidirem por tais gi@sr mais uma vez, comprovaram a forca dos
amigos no processo de decisdo de compra, ja gee &8 classificados como o principal grupo
de referéncia nesse processo.

Outros dados particularmente importantes sédo osligeen respeito a tomada de decisao
em si. A maioria destas € tomada em conjunto copags 0 que mostra o incondicional apoio

destes, inclusive financeiro, para realizacdo dagia dos filhos.

Tabela 06 — Processo de escolha do cirurgiao eadd das cirurgias.

Informacdes quanto aos motivos de escolha N %

Motivos pela escolha do cirurgido Indicacdo deamipacientes 45 40,18
Indicacdo de outras pessoas que o conhecia 43 38,39
Pesquisa sobre sua carreira 14 12,50
Indicacé@o de outros médicos 5 4,46
Ja o conhecia de outras cirurgias 4 3,57
Nao tive escolha, era o Unico médico disponivel. 0,89

Motivos pela escolha da clinica ou

hospital Indicacdo do cirurgido 49 37,12
Indicacdo dos pais 22 16,67
Indicagdo de outras pessoas 21 1591
Indicag&o de outros pacientes 19 14,39
Um menor custo 14 10,61
O ambiente do local 5 3,79
O atendimento dos funcionérios 1 0,76
Plano de saude 1 0,76

Fonte: Pesquisa de campo
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Os dados da tabela 06 mostram o lado mais rdaionarocesso de decisdo de compra do

servico de cirurgia plastica pelos adolescentegiasuezes conduzidos pelos proprios pais, onde

a escolha do cirurgido foi feita por meio de pesagiiou com pessoas que ja haviam realizado

alguma cirurgia com o mesmo, logo, demonstraraal &#tisfacdo com a forma como esta foi

conduzida e com resultado final, ou com pessoascqubeciam a competéncia do cirurgiao

mesmo nao tendo realizado nenhuma cirurgia cone,et®m pesquisas sobre a carreira desse

profissional. O mesmo acontecendo com a escolllacdba ser realizada a cirurgia, tendo como

principal motivo de deciséo a indicagéo, logo afiemga, do cirurgido, seguido pela indicacéo

dos pais, por pesquisas com pessoas que conhecipralidade o hospital ou clinica onde a

cirurgia seria realizada e com pessoas que ja iatiit experiéncias positivas com o local de

realizacdo da cirurgia.

Tabela 07 — Influéncia do cirurgido no processde@sdo de compra

O cirurgido influenciou na compra do servigo? N %
Sim 52 65,00
Nao 28 35,00
Tipo de influéncia do cirurgido No local 227,50
No local e na cirurgia em si 113,75
No local e data 7 8,75
No local e no tipo de cirurgia 6 7,50
Por outras cirurgias c/ sucesso e no local 2 2,50
Incentivou a fazer a cirurgia 1 1,25
Na cirurgia em si 1 1,25

No local da cirurgia e mostrando o resultado 1 51,2

Por outras cirurgias de sucesso

1 1,25

Fonte: Pesquisa de campo.

O cirurgido pode ser considerado, um dos prinsipédres no processo de decisdo de

compra de um servico de cirurgia plastica. Iste@eprava principalmente na deciséo do local,

algo ja evidenciado anteriormente, e na cirurgiasgnseja no seu tipo ou em que condi¢cdes
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(como e quando), esta sera feita. E, ao verifia@lagao entre o cirurgido influenciar ou ndo na
compra dos servigos cirlrgicos, observa-se queteexisrta influéncia significativa nesse
processo, onde o cirurgido influencia a opinidopeEEjuisados, sen®éaiculado= 7,20 >X%0.05:1=
3,84.

4.4. Riscos percebidos
Os riscos inseridos no processo de decisdo de eamogrservicos de cirurgia plastica sao
analisados a seguir. A tabela 08 contém os dadesenées ao risco psicoldgico, visualizados

pelas expectativas dos entrevistados.

Tabela 08 — Risco Psicoldgico

Antes da cirurgia vocé tinha alguma expectativa? N %

Sim 64 80,00

Nao 16 20,00

Principal expectativa Perder medidas 27 33,75
Como ficaria o visual depois da cirurgia 21 26,25
Melhorar a estética 11 13,75
Parecer mais jovem 2 2,50
Ter seios maiores ou menores 2 250
Ficar sem cicatrizes 1 1,25

Fonte: Pesquisa de campo.

As expectativas existentes no processo de decsammipra dos servigcos de cirurgias

plasticas pelos adolescentes sdo fundamentaisiper@osterior andlise da satisfacdo destes com
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o resultado final do procedimento. Estas expe@satestao centradas principalmente na perda de
medidas, o que tem uma relacdo direta com as @rudg lipoaspiracdo, lideres na preferéncia
dos adolescente® que ndo os impede de criar uma expectativa nesed gm como irdo ficar
apos as mesmas, seguidas de uma melhoria na a&sefticgeral. Antes da cirurgia, as
expectativas dos entrevistados de como ficariaua@sgo ou aparéncia, pode ser observada pela
discrepancia entre as opinides desses pesquisaites expectativa € significativa, pg&aiculado

= 28,80 >x2 05:1= 3,84.

Os dados sobre o risco financeiro, ou seja, cosnadolescentes avaliam a possibilidade
de perder dinheiro ao decidirem fazer a cirurggég@ expostos na tabela 09.

Tabela 09 — Risco financeiro.

Previsdo de alguma perda financeira ao realizar airurgia N %
Nao 40 50,00
N&o sei, outros cuidaram da parte financeira. 25 31,25
Sim 15 18,75
Principal Motivo Se caso a cirurgia nao fosse @ssic esperado 6 7,50
Ter juntado mais dinheiro e ter feito uma melhor 6,25
De achar que era desnecessario 2 2,50
De perder dinheiro caso a cirurgia ndo desse certo 2 250

Fonte: pesquisa de campo

O risco financeiro, ou seja, o risco de se perdarairo na compra / consumo de algum
produto ou servico, ndo é lavado em consideracén 525 % dos adolescentes entrevistados,
ou por ndo sentirem nenhum receio de que a pardadeira poderia existir caso a cirurgia nao
viesse a ser como o desejado ou simplesmente pogstdrem preocupados com isso, ja que as
despesas foram arcadas por outras pessoas. J& tishgum preocupacgdo com o risco financeiro,

avaliaram-no, principalmente, com o resultado fi(glcesso ou ndo) da cirurgia, sendo esta
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avaliacdo entendida como possibilidade de que bedm gasto com cirurgia poderia ser
utilizado para fazer outra melhor.
Ja os dados da tabela 10, mostram a relacdorerigetre o valor pago pela cirurgia e 0

resultado final do servigo avaliado pelos consumgslo

Tabela 10 — Relag&o entre o valor pago e o resutibtido na cirurgia.

Vocé sentiu que o valor pago foi condizente com esultado? N %

Sim 74 92,50

Nao 6 7,50

Resultado positivo, motivos. O resultado foi meldorque o esperado 66 82,50
Minha auto-estima melhorou muito 4 5,00
Ocorreu tudo bem 3 3,75
Houve mais beneficio do que custo 1 1,25

Resultado negativo, motivos. Eu esperava mais sidtaglo 3 3,75
N&o senti muita diferenca no meu rosto 2 250
N&o poder pagar outros profissionais 1 1,25

Fonte: Pesquisa de Campo

Ap6s a cirurgia, a superacdo das expectativasofainaior motivo para que o0s
entrevistados ficassem satisfeitos com o valor ged® mesma. O resultado positivo da cirurgia
trouxe consigo uma elevacao considerada da autoeedbs entrevistados algo que também os
fez avaliar positivamente o valor gasto com o rdéeservico.

A avaliacdo negativa do resultado da cirurgia glguns adolescentes foi transferida
automaticamente para uma percepcéo de perda firmnéeque o dinheiro gasto com a mesma

nao foi condizente com o resultado final da operagdanalise da seguranca dos entrevistados
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guanto a saber se o valor pago foi condizente comasaltado final da cirurgia, dependia
sobremaneira o resultado positivo ou negativo denmagevidencia-se, neste caso, um percentual
de sucesso significativo, poi&aiculado= 57,80 >X?% 05:1 = 3,84.

Os dados referentes ao risco fisico ou de satudeéesfonstrados na tabela 11.

Tabela 11 — Risco fisico

Vocé sentiu inseguranca em realiza-la, por algumsco fisico? N %
Sim 26 32,50
Nao 54 67,50
Principais motivos de inseguranca De algum acidenterro médico 2227,50
Receio da anestesia 3 3,75
Com a dor 1 1,25

Fonte: Pesquisa de Campo

O risco fisico sempre sera um fator de extremevégicia a ser levado em consideracao
em uma andlise, principalmente, de servigos cicdggiNo caso dos adolescentes entrevistados, a
maioria deles disse-se totalmente seguros quantdali@acdo da cirurgia. Dos que se sentiram
inseguros, a maior razao para tal foi a de ummgédico ou um acidente durante a realizacdo da
cirurgia, consequéncia, principalmente, de infordeacque 0os mesmos recebiam sobre alguém
conhecido ou néo, que tivera passado por algumlgmnabdurante a cirurgia. Este risco em
relagdo a realizar a cirurgia, depende, na maidda vezes, de variaveis inerentes aos
procedimentos médicos cirurgicos, por esse motisemtido de inseguranca nesse momento

parece significativo poig2cicuado = 9,80 > X20,051 = 3,84.
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A tabela 12 contém os dados sobre o risco sop&icebido pelos adolescente por

opinides desfavoraveis com o resultado da cirurgia.

Tabela 12 — Risco Social.

Antes da cirurgia, vocé temia opinides desfavoraveno resultado? N %

Sim 21 26,25

Nao 59 73,75

Principais motivos de receio De falarem que o tadoln&o foi bom 9 11,25
Que meu corpo era melhor antigamente 4 5,00
Poderia recorrer a outro método 4 5,00
Que estava com este corpo por causa da cirurgia 3,35
Fiquei receosa em relacao as cicatrizes 1 1,25

Fonte: Pesquisa de Campo

Dos adolescentes pesquisados, a maioria 73,738 entia qualquer risco social com a
cirurgia, risco esse expresso em opinides desfagmr@om o resultado final da mesma. Dos que
temiam, 0 maior receio era que em Seu grupo socralsultado da cirurgia fosse visto como
negativo, ou por ser esteticamente inferior aorasiee ou ainda por serem pessoas muitos novas
e por isso a cirurgia fosse algo dispensavel no embon ou simplesmente que as marcas da
cirurgia ficassem expostas, demonstrando que eltlesgzente estava com um corpo melhor
apenas por ter sido submetido a uma intervencémaia.

A tabela 13 mostra justamente a relacao entralzae&o da cirurgia pelos adolescentes

entrevistados e as possiveis manifestacfes negatbae o seu resultado final.

Tabela 13 —Relacao entre a realizacdo da cirurgmapossivel rejeicdo social.

ApGs a cirurgia, vocé sentiu alguma rejeicdo sociabm o resultado? N %
Sim 2 2,50
N&o 78 97,50
Principais motivos de receio Algumas pessoas aeit a protese 1 1,25
As pessoas notaram que o resultado néo foi bom 125

Fonte: Pesquisa de Campo
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Uma possivel rejeicdo social apds o resultaddrdegia néo foi sentida para 97,50% dos
pesquisados, o resto dos entrevistados relat@etaido algum tipo de rejeicdo apds a cirurgia.
Os motivos principais foram: que algumas pessoasoéitaram a prétese ou as pessoas notaram
gue o resultado néo ficou bom . O risco social comsultado da cirurgia sé foi comprovado por
dois adolescentes ap0s a cirurgia, justamentegh@aram que a intervencao cirdrgica ndo obteve
0 resultado esperado. A opinido dos pesquisadosretmgdo ao risco social, ou seja, as
repercussdes desfavoraveis apos a realizacéo ulgiajrdependia diretamente do sucesso da
cirurgia. Como nesse caso, as opinides foram kasfamoraveis quanto ao resultado final da
cirurgia, essas opinides foram refletidas positieara pelos entrevistados, pEBaiculado= 18,05
> X%,051 = 3,84. Isso é comprovado pela inexpressiva @pegpfrida pelos pesquisados apoés a
realizacdo da cirurgia e pelo aumento da auto-astipds a realizacdo da mesma.

Os dados referentes a avaliacdo positiva ou negsbibre a auto-estima dos pesquisados,
estdo expostos na tabela 14.

Tabela 14 — A auto-estima do entrevistado apériagta

Apbs a cirurgia sua auto-estima: N %
Aumentou muito 57 71,25
Aumentou parcialmente 18 22,50
Nem aumentou nem diminuiu 5 6,25
Total 80 100,00

Fonte: Pesquisa de Campo

O resultado da avaliacdo da auto-estima dos asless que foram submetidos a
cirurgias plasticas, onde 93,75 % dos entrevistdsleseam sua ato-estima elevada seja muito ou
parcialmente, é consequéncia direta da melhoricafis estética de seu corpos, jA que muitos
desses adolescentes ja esperavam por esta traagéarrorporal hd muito tempo. Os 6,25 % dos
adolescentes restantes relataram estar indifergngedo ao resultado da cirurgia. Logo, pode-se
afirmar que o resultado final da cirurgia trouxesultados extremamente positivos aos
adolescentes.

Ja tabela 15 contém os dados sobre como os aelalescavaliaram o risco de

oportunidade no seu processo de decisdo de compra.

Tabela 15 — Risco de oportunidade
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Vocé acha que poderia ter esperado por outras opamidades? N %
Uma técnica diferente de cirurgia 15 18,75
Maior rapidez na cirurgia 10 12,50
Um custo menor 8 10,00
Maior idade 6 7,50
Um cirurgido vindo de outro centro 4 5,00
Uma nova data 3 3,75

Fonte: pesquisa de campo

O risco de oportunidade foi avaliado pelos enstados principalmente por questdes
praticas com o resultado da cirurgia, como a afji de uma nova técnica que agilizasse tanto o
tempo de cirurgia quanto o de recuperacdo do pacie@utros ainda questionaram a
possibilidade de que o custo em outra oportunig@deria ser reduzido o que reduziria também
o risco financeiro, ainda houve questionamentosoeno de uma maior idade o que reduziria de
certa forma o risco social e a espera de um c#aargindo de outro centro para a realizacdo da
cirurgia, principalmente para aqueles que nao dimasatisfeitos com o resultado final da
cirurgia.

A analise de uma possivel troca de profissionauem posterior cirurgia, foi feita com

base nos dados da tabela 16.

Tabela 16 — A realizacéo da cirurgia com outroipstdnal no futuro.

Vocé repetiria a cirurgia no futuro com outro profissional? N %
Sim 30 37,50
Nao 50 62,50
Circunstancias em que repetiria Para ter um reBulienda mais positivo 123,75
A insatisfagdo com meu corpo 11,50
Se houvesse um novo método 1 1,25

Fonte: Pesquisa de campo

O nivel de satisfagdo com os cirurgides ja podeist® nesta analise onde, a maioria dos
adolescentes entrevistados demonstraram estampdaia convencidos de que a cirurgia teve o

resultado esperado, ja que 0s mesmos nao fariagsaancirurgia com outro profissional. Para
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0S que repetiriam a cirurgia com um outro profisalpas principais causas apontadas foram a de
melhorar o resultado da cirurgia que ja era conaditesatisfatorio; outros optariam por fazer a
mesma cirurgia com outro cirurgido para melhoraeo corpo, demonstrando claramente a sua
insatisfacdo com o resultado da cirurgia, logo emmuele cirurgido, por fim os que repetiriam a
cirurgia com um cirurgido que apresentasse uma t@w@Eca, ndo reduzindo desta forma, a
possibilidade de estarem insatisfeitos com o radalta cirurgia.

Os dados sobre o risco de satisfacdo, ou a praggapmlos entrevistados com a superacao

das suas expectativas com o resultado final deg@a,usdo expostos na tabela 17.

Tabela 17 — Risco de satisfacao

Apbs a cirurgia vocé percebeu que os resultados periam ser melhores? N %

Sim 12 15,00

Nao 68 85,00

Principais motivos Os resultados poderiam ser oneth 9 11,25
N&o queria ter sentido tanta dor 1 1,25
Porgue foi o maximo que poderia ser feito 1 1,25
Porque um amigo fez uma cirurgia melhor 1 1,25

Fonte: pesquisa de campo

A avaliacdo de que os resultados poderiam serameshfoi negativa para 85,00% dos
entrevistados, logo 15,00% relataram que 0os megpmdsriam ser mais satisfatorios, mostrando
um choque entre seus pensamentos, expectativasgsy e suas percepcdes com o resultado da
cirurgia, o que os conduziu a dissonancia cognitéspecialmente por avaliarem que apols a
compra, as alternativas ndo escolhidas pudessdormnsg mais interessantes, surgindo davidas
quanto a validade de suas escolhas.

Os principais motivos para este caso foram: aisfagéio com o resultado da mesma para

11,25%; para 1,25% os resultados poderiam ser meslhzaso nédo sentissem tanta dor, pelo
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conjunto da cirurgia, equipe médica e servicos itaspes, para 1,25% e pelo motivo de que
outra pessoa realizou a mesma cirurgia com mehitar gara também 1,25% dos pesquisados.
A percepcdo de que os resultados apos a cirurgierigon ser melhores, dependia
novamente do sucesso da cirurgia, como 0 percediiaducesso é expressivo interferindo
diretamente nas opinides dos pesquisados, a péces; que os resultados n@mderiam ser

melhores foi significativa poig%caicuiado= 39,20 >X2%0.05:1= 3,84

4.5. Nivel de satisfacéo

Neste ultimo bloco é mostrado o nivel de satisfad@aonsumidor adolescente com o

resultado final das cirurgias, expostos nas taldélas 19 respectivamente.

Tabela 18 — Satisfacdo dos entrevistados quantesadtado da cirurgia, quanto ao cirurgido e o
local de realizagéo.

Satisfacéo N %

Nivel de satisfacdo com o resultado da cirurgia tMsdtisfeito 59 73,75
Satisfeito 15 18,75
Nem satisfeito nem insatisfeito 4 5,00
Insatisfeito 2 2,50

Nivel de satisfagdo com o cirurgido Muito satisfeit 56 70,00
Satisfeito 19 23,75
Nem satisfeito nem insatisfeito 2 2,50

Insatisfeito 3 3,75
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Nivel de satisfacdo com Clinica/Hospital Muito stito 32 40,00
Satisfeito 33 41,25
Nem satisfeito nem insatisfeito 7 8,75
Insatisfeito 8 10,00

Fonte: Pesquisa de campo

Quanto a satisfacdo dos entrevistados em relacéesatiado final da cirurgia, 73,75%
relataram estar muito satisfeitos com a cirurgid;73% disseram estar satisfeitos com o
resultado; 5,00% ficaram indiferentes e 2,50% desgpisados demonstraram sua insatisfacao
com o resultado final da cirurgia.

A satisfacdo quanto aos cirurgides € indicadaspelutrevistados da seguinte forma:
70,00% dos entrevistados consideraram-se muitgfaigdis com 0s servicos dos cirurgides;
23,75% consideraram-se satisfeitos; 2,50% ficaradiigrentes com a execucao da cirurgia pelo
profissional escolhido e 3,75% sentiram-se ing@tss com a escolha do cirurgido.

40,00% dos pesquisados ainda consideraram muitsfasdrios 0s servicos da
clinica/hospital onde realizaram a cirurgia; 41,2&8sideraram satisfatorio o servigo realizado;
8,75% foram indiferentes aos servigos prestadds@% consideram 0s servigos prestados pela
clinica/hospital insatisfatério.

O alto nivel de satisfacdo dos adolescentes coesudtado final da cirurgia, transfere-se
tanto para o cirurgido responsavel pelo servicantpupara o local onde a cirurgia foi realizada,
demonstrando uma sintonia entre as trés variavefisadas. Mostrando, dessa forma, que a
satisfacdo geral com a cirurgia ndo é avaliadaadsohente e sim pela avaliacdo de todo o

conjunto dos servicos antes, durante e do apdsi@iai.

Tabela 19 — Indicacdes dos entrevistados tanto @areurgido quanto ao local onde realizou a

cirurgia.
Indicacgdes N %
Vocé indicaria o cirurgidao para alguém? Sim 74 025

Vocé indicaria a clinica/hospital para alguém?
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Sim 66 82,50
Nao 14 17,5

Fonte: Pesquisa de campo

A maioria dos pesquisados 92,50% indicaria o giaur que realizou a sua cirurgia para
alguém e 7,50% nao indicaram o cirurgido para oyteasoa. Quanto a indicacdo da
clinica/hospital, 82,50% dos entrevistados indaari para outra pessoa; ja 17,50% nao
indicariam. A indicacdo do cirurgido e da cliniegpital, a outras pessoas mostra uma
dependéncia desta acdo com a satisfacdo do adukesoem o resultado da cirurgia. Tal
satisfacdo, os levaram a afirmar, na maioria dassygjue indicariam o cirurgido e o local onde a

cirurgia foi realizada para outras pessoas.

5. CONCLUSOES

Pelo que foi exposto, afirma-se que os principhjstivos da pesquisa foram alcancados,
onde o alto envolvimento do consumidor adolescente o servi¢o de cirurgia plastica péde ser
constatado, pois, trata-se de um servico percetmdw extremamente importante, caracterizado
pelo seu alto grau de relevancia pessoal e comalema identificacdo do consumidor com os
resultados de sua decisdo de compra. Este altdveneato é considerado primeiro por se tratar
de um procedimento cirdrgico, logo, de alta comiplaéste e com um risco elevado, depois pela
motivacdo de compra de tal servigo, onde, destaganscipalmente a melhoria de sua condicao
fisica/estética, portanto, de sua auto-imagem.

Analisando sob as peculiaridades dos servicos, dai@teristicas sdo essenciais para
uma avaliacdo do alto envolvimento: intangibilidadeariabilidade, onde a primeira caracteriza-
os como performance e ndo como objetos, portadim,podendo ser notados (vistos, sentidos,
tocados ou provados), 0 que aumenta a incertezaenb resultados positivos. Em relacdo a
variabilidade, os servicos estdo sempre sujeitalg@am tipo de alteracdo em sua performance,

logo, o desenvolvimento dos seus reais padréessiEmpenho torna-se extremamente dificil e
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essa alteracdo aumenta inevitavelmente a percejcascos, criando uma maior incerteza sobre
o resultado final da cirurgia, mesmo que uma pessixperiéncia anterior tenha sido satisfatoria,
0 que eleva o envolvimento do consumidor.

Como as cirurgias plasticas sao procedimentosgii@s que modificam o0 seu corpo, a
relevancia pessoal dada a esses servicos foi ewdien pela intensa busca de informacao,
elevando o conhecimento sobre o assunto e condequamte, diminuindo o risco de suas
escolhas. Destacou-se nesta busca, a internet@ongio de comunica¢cdo mais procurado entre
os adolescentes, e 0s amigos como principais fpetesoais de informacao.

A busca por informagdes estendeu-se, ainda, agyidoue ao local onde a cirurgia seria
realizada, demonstrando o lado mais racional deswuaidor adolescente, e, muitas vezes,
conduzido pelos proprios pais, jA que se tratouunh& busca mais qualificada, buscando
referéncias positivas da competéncia e da qualidatéo do cirurgido, quanto da clinica ou
hospital onde as cirurgias foram realizadas.

A relevancia dos amigos no processo de decisamupra péde ser comprovada, por
caracterizar-se como o principal grupo de refegérnire os adolescentes pesquisados, seja como
fonte de informacdo pessoal, como ja foi mencionahberiormente, ou influenciando
diretamente a decisdo de compra desses servicoajnda, servindo de referéncia, modelo
pessoal, para este grupo de consumidores.

Comprovou-se também, a relevancia do fornecedaeddaco, o cirurgido, como agente
influenciador deste processo de compra, primeirdipotar tais procedimentos cirlrgicos a um
grupo de adolescentes com idade mais avancadasdepanfluenciar diretamente no local de
realizagdo e nas condi¢gbes de como as cirurgiesrsegalizadas.

Ao avaliar especificamente o envolvimento dos pss@ids com 0s riscos percebidos ao
decidirem por um servico de cirurgia plastica eést¢tnotou-se que alguns riscos sao mais
evidenciados que outros, 0 que, pela teoria, é aloemire os individuos, ja que riscos mesmo
inerentes aos servigos propostos, muitas vezesawapercebidos pelos consumidores.

Por se tratar de servicos cirdrgicos de fins estgtios riscos estdo intimamente ligados
ao resultado final da cirurgia, por exemplo, o gisigico observado na pesquisa como as
expectativas dos consumidores com o resultadodmalrurgia, esta diretamente relacionado aos
riscos funcional e de satisfagédo, no qual a peedmedidas e uma melhoria fisica/estética, sao

fatores fundamentais para a avaliacdo destes fipois Se estas expectativas se comprovam,
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garantem a funcionalidade e a qualidade do serlogo, a satisfacdo do consumidor. No caso
das cirurgias plasticas, onde o que é consideraga &alor simbdlico, isto representa um maior
envolvimento do consumidor com este servico, pastra a elevada importancia deste para a
sua auto-imagem e seu auto-conceito.

O risco financeiro ou a possibilidade de se peditgreiro com a cirurgia ndo é percebido
de maneira significativa pelos adolescentes, oa, egnvolvimento dos pesquisados com esta
tipologia especifica de risco € reduzido, ja quesesonsumidores, por ainda serem dependentes
financeiramente de outras pessoas e, portanto,ané@m na maioria das vezes com suas
despesas, ndo conseguem perceber tal perda.

O alto envolvimento com o risco de oportunidade epsdr considerado pelo carater
irrevogavel da decisdo de compra do servico petsuwmidor, onde a inseparabilidade entre
producdo e consumo faz com que uma vez realizeadywico, este ndo possa ser refeito, o que
aumenta a incerteza quanto ao resultado da cirutgigo, o risco de oportunidade, mais uma
vez, é relacionado ao sucesso da cirurgia e aiogsupcerta ligacdo com o risco financeiro, ja
gue outras oportunidades s6 foram consideradas pdtnlescentes pesquisados, caso as cirurgias
nao viessem a ter os resultados esperados, e gisam@opercebido, a oportunidade de guardar o
dinheiro gasto com as referidas cirurgias, seja faer outra melhor, seja para utilizar em outro
propésito é considerada com frequiéncia por estkcplb

Os provaveis riscos sociais, consequéncia de wakagio negativa da cirurgia pelo
meio social dos pesquisados nao foram consideraswso fortes influenciadores do
envolvimento com este tipo de servico. Mostrande estes servicos, por serem cada vez mais
comuns entre os adolescentes, tornem os riscaasgciase que ignorados pelos respondentes e
em consequéncia disto, uma possivel rejeicdo ens seaios sociais € praticamente
desconsiderada.

O risco fisico, por ser tratar de um servico ciiltogée uns dos mais evidenciados pelos
consumidores, 0 que mostra claramente que no E@cksbusca de informagéo, esta busca nao
limitou-se simplesmente em conhecer o0 que seria;feuscou-se, contudo, verificar o que
poderia acontecer de errado na cirurgia e que qdaseias fisicas isto poderia trazer-lhes. E este
conhecimento € automaticamente transferido paraper@pcado de um risco fisico, o que eleva

0 envolvimento do consumidor com 0 servicgo.
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A satisfacdo dos consumidores com o resultado tlasgias € avaliada de maneira
positiva, estendendo-se aos servicos medicos htseis, 0 que é comprovado com as futuras
indicacOes destes pelos respondentes.

Portanto, o alto envolvimento dos adolescentesyi&sdps em relacdo ao risco percebido
nas cirurgias plasticas esta claramente evidenai@dte trabalho, bem como a sua satisfacdo

com o resultado final deste servigo.

5.1. LimitagOes

Como em quase todo estudo existem algumas limgaddeste trabalho, podem-se

destacar as seguintes:

= O pesquisador nao teve condi¢cdes de avaliar daggtes com a prestacédo do servigco de
cirurgia como um todo, (cirurgides e clinica/haaigit somente com o seu resultado final

do servico.

= Também ndo houve condicdo de avaliar o envolvimpataneio de escalas especificas,
ja que a utilizacdo destas escalas, ainda sdo cememutilizadas para verificar o

envolvimento com produtos.

5.2. Sugestdes para estudos futuros

A partir das consideracfes feitas neste estudogrpea fazer algumas sugestbes para

continuidade e aprofundamento desta pesquisa. Desta, Sugere-se que o trabalho seja

aprofundado em novas pesquisas visando:

1) Avaliar especificamente a influéncia dos amigws processo de decisdo de compra do

consumidor adolescente.
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2) analisar de que forma os servigos de cirurgiastipas podem ser melhores oferecidos por
cirurgides e clinicas/hospitais aos seus consumsédor
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APENDICE

Universidade Federal da Paraiba
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
Programa de PoOs-Graduacao em Administracéo

Senhor (a),

Sou mestrando em Administracdo na UFPB, onde cealiza pesquisa sobre o envolvimento do
consumidor adolescente em relacéo ao risco pecehisi cirurgias plasticas em Belém-PA.
Gostaria de contar com a sua colaboracdo no prieescto deste questionario. Todas as
informacBes fornecidas s&o sigilosas e com o pimpd@e estudo académico. Os dados
recolhidos serdo submetidos a uma analise quaalitafiva.

Agradeco sua atencdo e me coloco a disposicaaparsquer solicitagdes e sugestdes ao estudo.
Obrigado por sua participacao.

Antdnio Bruno Oliveira de Mirandaahtbruno2@yahoo.com.br

| Bloco - Perfil

1- Idade:

( )13 ail5anos
( )!'5al7anos
( )17 a19anos
( ) 20anos

2- Sexo:
( ) Masculino () Feminino

3- Religido:
( ) Espirita ( ) Evangélica
( ) Catolica ( ) Umbanda

( ) Orientais () Outra, qual?
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4- Renda familiar:

Outros TOTAL

Salarios rendimentos (R$)

. Pai

- Mae

« Qutros

5- Grau de escolaridade:

( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

6- Estado civil:
() Solteiro(a) () Casado(a) ( ) Vigap ( ) Divorciado(a) ( )Separado(a)
() Outros:

Il Bloco - Cirurgia

7 - Vocé ja havia realizado alguma cirurgia plastia antes?
( ) Néo ( )Sim

8. Se sim, qual o tipo:
( ) Estética, qual?

( ) Reparadora, qual?

9- Dentre as cirurgias estéticas qual voceé realiz8u
( ) Lipoaspiracao

( ) Lipoescultura

() Abdbmen

( ) Nariz

( ) Mama

( ) Face

( ) Palpebra

( ) Pescoco

( ) Mento

( ) Outra, qual?
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10- Onde a cirurgia foi realizada?
( ) Clinica Particular

( ) Hospital Particular

() Clinica Publica

( ) Hospital Publico

( ) Consultorio/Casa

11- Quem arcou com as despesas da cirurgia?

[l Bloco : O Envolvimento no Processo de DecisdoedCompra

12- Qual ou gquais motivos que o(a) levou a decidnor este tipo de cirurgia?
) Uma melhor aceitacdo no seu grupo social
) Querer ficar parecido (a) com alguém

) Chamar a atencéao

) Sentir-se bem com 0 seu corpo

) Melhorar a auto-estima

) Influéncia dos pais

) Influéncia dos amigos

) Influencia de outras pessoas

) Influencia dos meios de comunicagéo

) Outros

NN NN NN NN NN

13- Que pessoas serviram de fonte de informacéo seu processo de deciséo de compra
( ) Pais

( ) Familiares

( ) Amigos

( ) Pessoas que ja haviam realizado a cirurgia

( ) Uma pessoa famosa/artista

() Outras. Quais?
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14- Qual(ais) o(s) meios de comunicacao que servimale fonte de informacgéo?
( ) Jornais

() Televiséao

( ) Revistas

() Internet

( ) Réadio
( ) Outros:

15- Vocé teve alguém como modelo na escolha da reatdo dessa cirurgia?
( ) Sim, quem?
( ) Néo

16- A deciséo por fazer a cirurgia foi tomada:
( ) Sozinha

( ) Em conjunto com seus pais

( ) Em conjunto com familiares

( ) Em conjunto com amigos

( ) Em conjunto com o cirurgido

( ) outros

17- Qual ou quais os motivos o (a) levou a decigior tal cirurgiao?

( ) Ja o conhecia de outras cirurgias

( ) Indicacéo de outras pessoas que o conhecia

( ) Indicag&o de outras pessoas que ja havialmada alguma cirurgia com o mesmo
( ) IndicagBes de outros médicos

( ) Pesquisa sobre sua carreira

() Um menor custo
( ) Outros

18- Qual ou quais motivos o (a) levou a decidir pdal clinica ou hospital ?
() Um menor custo

( ) indicacao dos pais

() Indicagéo do cirurgiao

( ) Indicacéo de outras pessoas que conheciacad |

( ) Indicagdo de outras pessoas que ja havialmada alguma cirurgia no local
() O ambiente interno do local a ser realizadawagia

( ) O atendimento dos funcionarios do local arealizada a cirurgia

( ) Plano de saude

() Outros
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19- O cirurgiao influenciou de alguma forma no seprocesso de decisdo de compra deste
servigo?
() Nao.

( ) Sim, de que maneira?

IV Bloco — Riscos Percebidos

20- Antes da cirurgia, vocé tinha alguma expectata?
( ) Néo
( ) Sim, qual?

21- Antes da cirurgia vocé previa que poderia havesilgum tipo de perda financeira ao
realiza-la.

( ) Néao

() N&o sei, foram outras pessoas que tratargpadea financeira

() Sim, qual o motivo?

22- A pos a cirurgia, sentiu que o valor pago foiandizente com o resultado obtido?
() Nao, por que?

() Sim, por que?

23- Antes da cirurgia vocé sentiu-se inseguro (ajnerealiza-la, por algum risco fisico ou de
saude?

( ) Naéao

() Sim, por que?
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24- Antes da cirurgia havia algum receio de que padia haver opinides desfavoraveis ao
resultado da cirurgia?

( ) Naéao

( ) Sim, qual?

25- Apés a cirurgia, houve algum tipo de rejeicdomseu meio social?
( ) Sim, qual?

( ) Néo

26- ApOs a cirurgia sua auto-estima:

() Aumentou muito

() Aumentou parcialmente

() Nem aumentou nem diminuiu (indiferente)
() Diminuiu parcialmente

() Diminuiu muito

27- Vocé acha que poderia ter esperado outras opartidades, como:
(marguem quantas alternativas acha necessaria)

() Uma técnica diferente de cirurgia

( ) Um cirurgido vindo de outro centro

() Um custo menor

() Maior rapidez na cirurgia

( ) Uma nova data

() Maior idade

V Bloco — Nivel de Satisfacao

28- Vocé repetiria a cirurgia no futuro com outro gofissional?
( ) Néo
( ) Sim, em que circunstancias?
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29- ApOs a cirurgia vocé percebeu que os resultadpsderiam ser melhores?
( ) Nao, por que?

() Sim, por que?

30- Assinale o nivel de satisfacdo com o resultada cirurgia:
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Nem satisfeito nem insatisfeito (indiferente

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

31- Assinale o nivel de satisfacdo com o cirurgido
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Nem satisfeito nem insatisfeito (indiferente
() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

32- Assinale o nivel de satisfagdo com a clinica#mpital:
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Nem satisfeito nem insatisfeito (indiferente

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

33- Vocé indicaria o seu cirurgidao para alguém?
( ) Néo
( )Sim

34. Vocé indicaria a clinia/hospital para alguém?
( ) Néo
( )Sim



