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COMO OS FATORES SITUACIONAIS AFETAM DECISOES DE UPGRADES
COSMETICOS
1 INTRODUCAO

Upgrades cosméticos ou “facelifts” sdo comuns na industria de bens durdveis, pois,
desenvolver pequenas melhorias, que nido elevam o desempenho, é mais rdpido e barato
comparado a projetar um produto completamente novo (Lukas & Ferrell, 2000). Um caso bem
conhecido é o da Apple Inc., que inicialmente, apresentou aos consumidores inovagoes
significativas ao lancar o Iphone (e.g. tela touchscreen). Contudo, nos tltimos anos a Apple tem
lancado diversos modelos de Iphone com mudangas cosméticas, em intervalos inferiores a um
ano (Business Insider, 2019). Complementarmente, nota-se que os smartphones sao
substituidos mais frequentemente do que qualquer outro eletronico. Segundo a Agéncia de
Protecio Ambiental Americana - EPA (2008), nos Estados Unidos mais de 140 milhdes de
telefones celulares sdo descartados anualmente, sendo que a taxa de reciclagem desses produtos
nao ultrapassa os 10%. Além disso, estudos nessa drea tem encontrado que, na média,
smartphones perfeitamente funcionais sao descartados pelos consumidores com 1 ano ou menos
tempo de uso (Hanks; Odom; Roedl & Blevis, 2008; Wilhelm, Yankov & Magee, 2011).

Nessas circunstincias, ao decidirem substituir um smartphone que ainda funciona por
uma versao com melhorias apenas cosméticas, consumidores podem estar priorizando a busca
por prazer, atrelando esse tipo de decisdo a objetivos hedonicos (Alba & Williams, 2012).
Nesses casos, os consumidores avaliam um upgrade cosmético como sendo uma boa opg¢ao,
devido a expectativa de recuperacdo do nivel de prazer com a posse de um novo bem (Meyer;
Zhao & Han, 2008; Zhao; Meyer & Han, 2005), um fendmeno conhecido como hedonic
treadmill (Diener; Lucas & Scollon, 2009; Wang; Novemsky & Dhar, 2009).

Em contrapartida, se algum aspecto do ambiente decisério faz com que o consumidor
dé maior aten¢do a questdes como custo, qualidade e funcionalidade dos produtos, a relevancia
dada aos aspectos hedonico pode ser atenuada e a probabilidade de substitui¢do do produto
reduzida (Sela & Leboeuf, 2017; Yang; Hsee; Liu & Zhang, 2011). Além disso, se existem
incentivos externos para que o consumidor leve em consideracdo os efeitos da sua decisao no
meio ambiente e na sociedade (tais como polui¢do e degradagdo ambiental) é possivel que o
consumidor passe a dar maior importancia a esses aspectos em detrimento de seu prazer
individual e, a probabilidade de substitui¢do do produto também reduza (Cox; Griffith; Giorgi
& King, 2013). Desse modo, a decisao de realizar um upgrade cosmético, que incialmente pode
estar pautada em um objetivo hedodnico, tende a sofrer interferéncia de objetivos de ganho e
normativo que estao em segundo plano (Kruglanski & Kopetz, 2009; Lindenberg & Steg, 2007).

Para compreensdo acurada dessa relacdo, € importante notar que os objetivos sdo
altamente flexiveis e dependentes de fatores situacionais (Moskowitz & Grant, 2009;
Kruglanski; Shah; Fishbach & Friedman, 2018). Desse modo, propode-se, que o efeito
moderador dos objetivos de ganho e normativo, que estdo em segundo plano, no objetivo
hedodnico que é focal depende de circunstancias presentes no ambiente decisorio. Esta relagdao
¢ tratada, portanto, como uma interacao three-way ou uma moderagdo moderada. Um exemplo
disso € a presenca do mercado de bens usados, que possibilita uma redu¢do ndo somente do
custo financeiro, mas também do custo psicoldgico, associados a uma decisdo de upgrade
cosmético (Okada, 2001). Tal redugdo deriva do fato de que o mercado de usados pode
potencializar as motivagdes heddnicas, ao funcionar como uma justificativa psicoldgica para a
substituicdo do smartphone, por atenuar a percep¢ao de que essa troca seja um desperdicio de
recursos (Ching & Ishihara, 2014). Desse modo, o mercado de usados moderaria negativamente
o efeito do objetivo de ganho no objetivo heddnico, aumentando a probabilidade de ocorrer um
upgrade cosmético. Como resultado, este estudo levanta uma discussao a respeito da interacao
entre objetivos e fatores situacionais mapeados na literatura de upgrade na predicao de decisdes



de upgrades cosméticos. Além disso, implicacdes para futuras pesquisas e as limitagdes do
estudo sdo apresentadas.
2 GOAL-FRAME THEORY E DECISOES DE UPGRADES COSMETICOS

Estudos baseados na Goal Frame Theory (GFT) tém buscado identificar maneiras de
fomentar decisdes que impactam o minimo possivel no meio ambiente, ou até mesmo o
beneficiem (Steg & Vlek, 2009). A GFT postula que para tanto, é necessdrio compreender que
as decisdes sdo determinadas por trés objetivos: de ganho (manter e melhorar recursos),
hedonico (sentir-se melhor agora) e normativo (fazer o que € apropriado e correto). Assim, é
possivel que os consumidores que optam por fazer um upgrade cosmético possam ter como
prioridade os beneficios heddnicos que podem obter com a substituicdo, dando menor
importancia ao custo, qualidade e funcionalidade do produto ou aos danos ambientais e sociais
dessa decisd@o (Meyer, Zhao & Han, 2008). J4 aqueles que optam por nao fazer o upgrade
cosmético podem estar priorizando motivacdes de ganho — ndo hd beneficio funcional que
justifique o dispéndio financeiro, ou, normativa — trata-se de uma decisdo nociva ao meio
ambiente (Echegaray, 2016).

Segundo a GFT sempre havera um objetivo focal (goal frame) que ordenard as
informacdes disponiveis acerca da escolha, durante o processo decisorio, ajudando o tomador
de decisdo a identificar qual alternativa é mais bem alinhada com esse objetivo (Lindenberg &
Steg, 2007; Steg; Lindenberg & Keizer, 2016; Moskowitz & Grant, 2009). Os outros objetivos
que estdo em segundo plano (background goals) poderdo influenciar a decisio moderando
positiva ou negativamente o efeito do objetivo focal na escolha. Desse modo, quando o objetivo
em segundo plano for compativel com o objetivo focal, entdo, o efeito do objetivo focal serad
moderado positivamente e este passard a ter maior influéncia na decisdo. Isso aumenta a
probabilidade de que o individuo se comporte de acordo com o objetivo focal (Steg et al., 2016;
Steg & Vlek, 2009). Contudo, se um objetivo que estd em segundo plano € incompativel com
o objetivo focal, entdo, o efeito do objetivo focal serd moderado negativamente e este passara
a ter menor influéncia na decisdo (Steg et al., 2016; Steg & Vlek, 2009). Como visto, a
influéncia do objetivo focal sobre a decisdao (Lindenberg & Steg, 2007) dependera do efeito
moderador dos objetivos que estdo em segundo plano (Lindenberg, 2012; Steg et al., 2016).

Evidéncias empiricas tém mostrado que o efeito moderador dos objetivos que estdo em
segundo plano pode ser moderado positiva ou negativamente por fatores situacionais (Santos,
2008; Thogersen, 2005), de modo que em alguns casos o objetivo pode se tornar insignificante
para a decisdo (Corraliza & Berenguer, 2000). Este trabalho explora o efeito moderador dos
fatores situacionais na moderacdo exercida pelos objetivos (de segundo plano) de ganho e
normativo na relacao entre o objetivo (focal) heddnico e a decisao de um upgrade cosmético.
Esta interacdo € abordada, portanto, como uma interacdo three-way ou uma moderacao
moderada. Nessa linha, a proxima secdo examina fatores situacionais especificos da ambiente
de escolha que sao factiveis de estarem presentes em decisdes de upgrades de bens durdveis
tais como: a presenca de um mercado de bens usados, a possibilidade de incluir o produto atual
no negdcio, contratos de prestacao de servigo, garantia vitalicia, atributos éticos do produto,
avaliacdes em conjunto vs. avaliacdes em isolado, mix de produtos em posse do consumidor
com fungdes similares, presenca de pressdao social para a substitui¢do e ndo substituicdo do
produto e custos relacionais.

2.1 INTERACAO ENTRE FATORES SITUACIONAIS, OBJETIVOS E DECISOES DE
UPGRADES COSMETICOS

Em consonancia com a GFT (Steg & Vlek, 2009; Lindenberg, 2012; Steg et al., 2016),
este estudo propde que a interacio entre os objetivos que estdo em segundo plano e o objetivo
que esta focal, pode ser moderada por uma terceira varidvel que se encontra no contexto
decisério do consumidor. Nesse sentido, adota-se o conceito de fatores situacionais proposto
por (Belk, 1974; Benoit; Evanschitzky & Teller, 2019), como sendo algo fora das tendéncias e
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caracteristicas bdsicas do individuo e do produto. As caracteristicas do individuo incluem
caracteristicas duradouras e gerais do individuo, como personalidade, habilidades gerais e
intelecto. As caracteristicas do produto referem-se, a atributos dos produtos ou da marca. Além
disso, assim como em Belk (1974), sdo excluidos uma série de fatores ambientais que nao sao
especificos de um momento ou local de observagdo (e.g. moda, inovacao do produto, taxas de
juros gerais, grau de aceita¢do ou adog¢do do produto, nivel de atividade boca-a-boca, cultura,
normas e valores). Essa decisdo se justifica porque todas essas caracteristicas sdo relativamente
constantes e ndo precisam ser interpretadas como parte da situagao.

A despeito de reconhecer a importancia dos fatores situacionais, nota-se que a literatura
de GFT falha em mapear uma gama de fatores bem como, falha em determinar os seus efeitos
na forca dos goals (Steg et al., 2016). Em contrapartida, apesar de a literatura de upgrade
identificar inimeros fatores situacionais capazes de impulsionar comportamentos pro-
ambientais a mesma falha ao assumir usualmente um efeito direto dos fatores situacionais na
decisdo. Intentando suprir essa lacuna a presente pesquisa objetiva elencar os fatores tidos como
mais relevantes na literatura de upgrade de modo a identificadas circunstancias sob as quais a
forca dos objetivos de ganho e normativo é aumentada ou mitigada incentivando ou
desincentivando decisdes de upgrades cosméticos pautadas em beneficios heddnicos. O
resultado sdo proposi¢des que integram o efeito de fatores situacionais (situational frame effect)
jé identificado pela GFT e os fatores mapeados na literatura de upgrade para propor
circunstancias nas quais os individuos podem ser mais ou menos propensos a realizar upgrades
cosméticos.

2.1.1 Mercado de usados

Modelos mais tradicionais de previsdo de demanda e tempo de substitui¢io para
produtos durdveis, geralmente, nao consideram a presen¢a de um mercado de usados na decisdao
de upgrade, dado o tamanho reduzido desse mercado para a maioria dos bens durdveis, exceto
carros (Berry; Levinsohn & Pakes, 2004; Gowrisankaran & Rysman, 2012; Wieser & Troger,
2018). Apesar da baixa representatividade, o mercado de bens usados pode ser um fator
importante para decisoes de upgrade cosméticos (Yin, Ray, Gurnani & Animesh, 2010). Isso
porque, o mercado de usados ndo serve s como uma alternativa mais barata para a compra e
substituicdo de produtos, mas, também como um meio para que os consumidores vendam
produtos que ndo querem mais manter (Ching & Ishihara, 2014). A possibilidade de vender o
produto usado pode reduzir o custo mental e financeiro associado a uma decisdo de upgrade
(Okada, 2001). Se um mercado de usados ndo existe € possivel que a demanda por produtos
atualizados seja menor, dado que a oportunidade para venda de produtos antigos € reduzida
(Ching & Ishihara, 2014). Em conclusdo, a presenca de um mercado atenua a percepcao de que
um upgrade cosmético seja um desperdicio de recursos (Ching & Ishihara, 2014). Desse modo,
propdem-se que:

Pla: a existéncia de um mercado de usados modera negativamente o efeito do objetivo de
ganho na relacdo entre o objetivo heddnico e a decisdo de upgrade cosmético.

Da mesma forma, a presenga de um mercado de usados pode reduzir a pressao oriunda
do objetivo normativo para contribuir para reducao da poluicdo e degradacdo ambiental ndo
substituindo o bem. Isso porque, o mercado de usados, retira a responsabilidade do consumidor
e pode gerar a percepcdo de que ao comprar um novo bem tendo a possibilidade de vender o
atual, o consumidor ndo esta contribuindo com o aumento de problemas ambientais (Yin; Gao
& Xy, 2014). Por esse motivo, propde-se que:

P1b: a existéncia de um mercado de usados modera negativamente o efeito do objetivo
normativo na relacdo entre o objetivo hedonico e a decisdo de upgrade cosmético.

Contudo, € necessdrio refletir que apesar da possibilidade de o consumidor valer-se do
mercado de usados para prolongar a vida util do produto, essas condicdes ndo tornam um



upgrade cosmético uma decisdo pré-ambiental, dado que ndo se tem controle sobre o
comportamento de terceiros (Qu; Zhu; Sarkis; Geng & Zhong, 2013).
2.1.2 Possibilidade de incluir o produto atual no negécio

Os fabricantes de bens durdveis tém frequentemente recorrido a compras de versdes
antigas dos produtos para encorajar o consumidor a substitui-lo por uma versao mais recente,
essa estratégia é conhecida como trade-in. Em um trade-in para upgrade, geralmente, o
comprador recebe um desconto no upgrade em troca de seu produto atual. No mercado de
automoveis essa pratica € antiga e bastante presente nas negociacdes de substituicdo (Purohit,
1995), sendo utilizada em algumas ocasides como politica governamental para estimular a
substitui¢do de carros poluentes por carros ecologicamente eficazes (Adda & Cooper, 2000).
Recentemente, o trade-in tem se tornado comum em transagdes comerciais de outros produtos
durdveis, tais como geladeiras, computadores, televisores e smartphones (Kim, Rao, Kim &
Rao, 2011). Alguns estudos t€ém mostrado que o trade-in reduz a aversdo a perda sentida pelo
consumidor ao substituir um produto ainda em funcionamento (Zhu, Chen, Dasgupta, 2008).
Segundo Okada (2001), uma proposta de substituicdo onde o produto antigo entra como parte
do negdcio reduz o custo psicoldgico da substituicdo e aumenta a probabilidade de upgrade.
Além disso, com o trade-in proposto pelo fabricante o consumidor evita o custo de realizar duas
negociagdes em separado, porque eles podem vender seu atual produto sem se envolver em
publicidade, consultas e demonstra¢des do produto a terceiros, que seriam necessarios para a
venda no mercado de usados. Assim como ocorre na presenga de um mercado de usados, a
estratégia comercial de trade-in possibilita uma redu¢do nao somente do custo financeiro, mas
também do custo psicoldgico, associados a uma decisdo de upgrade cosmético (Okada, 2001).
Visto que o consumidor recupera parte dos recursos investidos no produto em uso (por meio de
desconto na compra de um novo bem), um frade-in também atenua a percep¢ao de que fazer
um upgrade cosmético seja um desperdicio de recursos (Ching & Ishihara, 2014). Sendo assim,
propdem-se que:
P2a: o trade-in na troca do produto modera negativamente o efeito do objetivo de ganho na
relac@o entre o objetivo hedodnico e a decisdo de upgrade cosmético.

Adicionalmente, o trade-in também pode atuar reduzindo a pressdo de ndo substituindo
o bem por questdes normativas. Isso porque, o trade-in, retira a responsabilidade do consumidor
e devolve ao fabricante. Com o frade-in € o fabricante quem fica responsdvel por dar uma
destinacdo apropriada ao produto, reciclando-o ou revendendo-o (Adda & Cooper, 2000). Por
esse motivo, propde-se que:
P2b: o trade-in na troca do produto modera negativamente o efeito do objetivo normativo na
relacdo entre o objetivo hedodnico e a decisio de upgrade cosmético.
2.1.3 Contrato de prestaciao de servico

Os contratos de prestacdo de servigos sdo considerados impulsionadores importantes da
demanda por novos bens durdveis, em especial para smartphones, pois oferecem subsidio para
a sua compra e substituicio (Huang & Truong, 2008). E observado, contudo, que quando est4
vinculado a um contrato de prestacio de servico movel, o consumidor precisa considerar esse
custo, que pode criar tanto, empecilhos econdmicos a aquisi¢do de um novo produto, antes de
seu encerramento, quanto, vantagens para a substitui¢io do bem, na sua renovacdo (Proske;
Winzer; Maewede; Nissen & Lang, 2016; Huang & Truong, 2008; Wieser & Troger, 2018).
Nesse sentido, os contratos de prestacdo de servico podem tanto moderar negativamente
(quando oferecem vantagens na troca do aparelho) quanto positivamente (quando oferecem
restri¢des de tempo/recursos para troca do aparelho) objetivos de ganho. Desse modo, contratos
de prestagdo de servico que oferecam vantagens (financeiras, por exemplo) para um upgrade
cosmético estaria moderando negativamente o efeito do objetivo de ganho no objetivo heddnico
fazendo com que o consumidor perceba o upgrade cosmético como sendo vantajoso. Portanto,
propdem-se que:



P3: contratos de prestacao de servico que (ndo) oferecem vantagens para um upgrade cosmético
modera negativamente (positivamente) o efeito do objetivo de ganho na relagdo entre o objetivo
hedonico e a decisdo de upgrade cosmético.

2.1.4 Garantia vitalicia

A garantia é o compromisso que o fabricante assume com o comprador de modo a
garantir o funcionamento adequado de um produto apds sua venda, por um periodo
determinado, chamado periodo de garantia (Naini & Shafiee, 2011). A garantia atua como um
seguro contra falhas precoces no produto e pode oferecer ao consumidor reparacdo ou
substituicdo e em alguns casos a devolucdo do dinheiro investido na compra (Utaka, 2006).
Além disso, garantias mais duradouras e rigorosas sdo capazes de incentivar reparos em
produtos e, por consequéncia, decisdes de manter o produto por mais tempo (Cooper, 2004).
Além disso, as garantias forcam os fabricantes a produzir produtos mais duradouros
(McCollough, 2010). Um exemplo dessa pratica € “30 year sweatshirt”, uma marca de suéter
com tratamento que resiste ao encolhimento e ao peeling oferecendo reparos e substitui¢des
gratuitas até o ano de 2046. Outro exemplo é a empresa Bagagio que oferece uma linha de
mochilas com garantia vitalicia para reparos e substitui¢cdes. De modo geral, garantias podem
ser interpretadas pelo consumidor como maior custo de aquisicdo (Utaka, 2006), qualidade de
um produto (McCollough, 2010) e menor custo de manutengao (Naini & Shafiee, 2011). Nesse
sentido, dado uma reduc¢ao nos custos de usufruir do produto por mais tempo € possivel que a
garantia vitalicia modere positivamente o efeito do objetivo de ganho na relacao entre objetivo
hedodnico e a decisdo de um upgrade cosmético.

P4a: garantias vitalicias moderam positivamente o efeito do objetivo de ganho na relacio entre
o objetivo heddnico e a decisdo de upgrade cosmético.

Além disso, € possivel esperar que a garantia vitalicia forneca apoio ao objetivo
normativo de substituir menos os produtos durdveis a fim de gerar menos residuos
(McCollough, 2010) e, por conseguinte, mitigue o efeito do objetivo hedonico na decisao de
um upgrade cosmético.

P4b: garantias vitalicias moderam positivamente o efeito do objetivo normativo na relagao
entre o objetivo hedonico e a decisdo de upgrade cosmético.
2.1.5 Atributos éticos do produto

Produtos podem conter caracteristicas (atributos) capazes de contribuir positivamente
para a situacdo ambiental e outros problemas de sustentabilidade, criando padrdes de consumo
sustentdveis (Reenning, 2000). Esses podem ser tanto atributos éticos que refletem questoes
sociais e ambientais que ndo estdo relacionadas com o desempenho do produto (e.g. livre de
trabalho escravo) (Luchs, Naylor, Irwin & Raghunathan, 2010) quanto atributos éticos que
contribuem para a efici€ncia e melhora na percepcao de qualidade, seguranca e desempenho do
produto (e.g. eficiéncia energética, menos poluente) (Dhar & Wertenbroch, 2000). Segundo
Guiltinan (2009), apenas um pequeno segmento da populagcdo considera se o produto novo é
eco- friendly ao substituir seus atuais produtos. Segundo o autor o principal motivo para isso €
que os consumidores desconhecem os impactos ambientais de suas compras e responsabilizam
os fabricantes por danos causados pelos produtos ao meio ambiente e a sociedade.
Corroborando, Bodur, Gao e Grohmann (2014) demonstram que quando um atributo ético esta
relacionado a uma caracteristica utilitaria do produto e/ou o produto tem elevado contato fisico
com o consumidor durante sua utilizacdo a percep¢ao de beneficio aumenta. Nesses casos, €
provavel que a presenca de atributos éticos no produto em uso reduza o aumente negativo do
objetivo normativo no objetivo heddnico e, por conseguinte, reduza a probabilidade de um
upgrade cosmético. Assim, propdem-se que:

P5a: a presenca de atributos éticos que refletem questdes sociais e ambientais no bem atual
modera positivamente o efeito do objetivo normativo na rela¢do entre o objetivo heddnico e a
decisao de upgrade cosmético.



Adicionalmente, quando o bem atual possui atributos éticos que contribuem para a
eficiéncia e melhora na percepc¢do de qualidade, seguranca e desempenho do produto € possivel
que haja uma maior percepcdao de beneficio em manter esse produto em uso (Dhar &
Wertenbroch, 2000).

P5b: a presenca de atributos éticos que contribuem para a eficiéncia e melhora na percepcao de
qualidade, seguranca e desempenho do produto atual modera positivamente o efeito do objetivo
de ganho na relacdo entre o objetivo hedonico e a decisdao de upgrade cosmético.

2.1.6 Avaliacoes em conjunto vs. avaliacoes em isolado

Segundo Halbheer, Stahl, Koenigsberg, & Lehmann (2014), os varejistas podem ajudar
ou atrapalhar os consumidores a comparar suas op¢des por meio do layout da loja, fornecendo
assisténcia decisdria dentro do canal de compra (e.g. ferramentas de comparacido baseadas na
web) ou facilitando o acesso a informagdes especificas sobre os produtos. Nesse sentido, Yang
et al. (2011) revelaram que em situacdes onde os consumidores avaliaram duas opg¢des de
produtos separadamente e/ou ndo possuiam acesso as informacdes técnicas dos produtos, a
escolha foi majoritariamente pelo produto construido para ser mais bonito, porém, com menor
qualidade. Por outro lado, quando as duas opc¢des de produtos foram avaliadas em conjunto
e/ou possuiam especificagdes claras sobre suas caracteristicas, o critério de decisdo mudou e a
escolha passou a ser pelo produto menos bonito, porém com maior qualidade. Yang ez al. (2011)
demonstraram que o tipo de avaliacdo mudou o critério da escolha. A explicacdo para esses
resultados pode ser devido a uma maior carga cognitiva presente nas avaliacdes em isolado.
Isso porque, situagdes nas quais os produtos estdo fisicamente distantes, ou em um contexto
que dificulte a comparagdo de seus atributos simultaneamente, elevam a carga cognitiva da
avaliacdo. Nessas situacdes o tomador de decisdo tem que recorrer a memoria para acessar
informacdes do produto que ndo estdo presentes (Schley & Lembregts, 2017). Desse modo, em
situacdes nas quais € dificil avaliar as alternativas (elevada carga cognitiva) os consumidores
passam a dar menor importancia a aspectos mais objetivos da decisdo (e.g. qualidade) (Cho,
Khan & Dhar, 2013). Nesse sentido propdem-se que:

P6a: uma avaliacdo em isolado dos produtos modera negativamente o efeito do objetivo de
ganho na relacdo entre o objetivo heddnico e a decisio de upgrade cosmético.

Por outro lado, segundo Sela e Leboeuf (2017), quando o tomador de decisdo tem acesso
simultaneo as informacgdes de todas as op¢Oes que estd avaliando, a carga cognitiva reduz e
torna-se mais facil avaliar. Nesses casos, o upgrade € percebido como ndo sendo uma novidade
tdo grande, visto que as similaridades entre os produtos se tornam mais evidentes. Como
resultado, nota-se que a avaliacio em conjunto leva a uma redu¢do na ocorréncia de
substitui¢des de produtos (Sela & Leboeuf, 2017). Portanto, propde-se que:

P6b: uma avaliacdo em conjunto dos produtos modera positivamente o efeito do objetivo de
ganho na relacdo entre o objetivo hedonico e a decisio de upgrade cosmético.
2.1.7 Mix de produtos em posse do consumidor com funcoes similares

O estudo seminal de Fine e Smimister (1995) especulou que a decisdo de substituir um
bem durdvel leva em consideracdo o conjunto de ativos que o consumidor possui. Como
consequéncia, um estudo mais recente de Prinzie e Van Den Poel (2007) comprovou que a
substituicdo de produtos durdveis dentro de uma residéncia leva em consideracao, além do
tempo de vida do produto substituido, o agregado de produtos ji adquiridos pela familia. E
notado que com o aumento dos produtos multifuncionais ha sobreposi¢do de fungdes entre
diferentes produtos. Nesse sentido, os consumidores podem comparar os beneficios esperados
do upgrade com os beneficios esperados dos produtos em sua posse que exercem fungdes
similares (e.g. tablets, notebooks, smartfones, leitores digitais). Esse contexto faz com que o
efeito do objetivo de ganho no objetivo heddnico seja maior, visto que, nessas circunstancias o
consumidor passa a considerar usar uma combinacao de produtos que ja possui em detrimento
de adquirir um novo com fung¢des redundantes. Desse modo, propdem-se que:



P7: 0 mix de produtos em posse do consumidor modera positivamente o efeito do objetivo de
ganho na relacdo entre o objetivo hedbnico e a decisdo de upgrade cosmético.
2.1.8 Pressao social para a substituir e nao substituir o produto

Pressdes sociais exercidas pelo circulo social dos individuos desempenham um papel
importante no processo de tomada de decisdo de substitui¢io de bens durédveis. Diversos estudos
tém mostrado que pessoas suscetiveis as influéncias interpessoais sofrem pressdo para se
adequar com as normas e valores sociais e por esse motivo substituem seus produtos
prematuramente (Grewal; Mehta & Kardes, 2004; Wieser & Troger, 2018). Segundo Wieser e
Troger (2017), produtos como smartphones podem ser percebidos como obsoletos
simplesmente por ndo estar em conformidade com o grupo de amigos de seu proprietdrio. A
esse respeito, Grewal et al., (2004) esclarecem que quanto maior for a preocupacio sobre a
aprovacdo social maior serd o desejo do consumidor de substituir seus produtos durdveis por
outros modelos recém lancados. Nesses casos os produtos sdo avaliados com base em seu valor
simbolico, ou seja, no quanto um produto pode ser utilizado como simbolo de auto expressao e
sinaliza¢do do individuo para os outros (Corneo & Jeanne, 2009). Assim, propdem-se que:
P8a: a presenca de pressdo social para a substituicdo modera negativamente o efeito do objetivo
normativo na relacao entre o objetivo heddnico e a decisdo de upgrade cosmético.

Da mesma forma, quando o circulo social dos individuos exerce uma pressao para que
este se comporte de modo a minimizar os impactos no meio ambiente é possivel que a
probabilidade de substitui¢cdo diminua (Ajzen & Albarracin, 2007). Isso porque, as pressdes
sociais para se engajar em comportamentos pro-ambientais fortalecem motiva¢des normativas,
fazendo com que a relevancia de aspectos normativos aumente e a de aspectos hedonicos
reduzam, durante a tomada de decisdo (Kruglanski & Kopetz, 2009). Por esse motivo, propde-
se que:
P8b: a presenca de pressao social para uma nao substituicdo modera positivamente o efeito do
objetivo normativo na relacio entre o objetivo heddnico e a decisdo de upgrade cosmético.
2.1.9 Custos relacionais

Em muitos casos, a substitui¢cdo de um produto em uso pode gerar custos relacionais, ou
seja, um desconforto psicolégico ou emocional devido a perda de identidade ou quebra de
vinculo com esse produto (Zafarmand; Sugiyama & Watanabe, 2003). Nesse sentido, o custo
relacional pode aumentar a duragcdo da vida util do produto, pois, nessas circunstancias, os
consumidores sao mais propensos a cuidar e reparar o produto para que a substituicdo seja
adiada o maximo possivel (Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim, 2008; Gerlach; Stock &
Buxmann, 2014). Um exemplo desse comportamento, foi percebido quando mudangas de estilo
em upgrades de automodveis geraram reagdes negativamente nos consumidores e,
consecutivamente, aumentaram o interesse por versdes mais antigas do produto (Purohit, 1995).

Levando isso em consideracdo € possivel que o apego afetivo do consumidor pelos
atributos do produto em sua posse leve a uma percep¢do de importancia desses atributos
chifferstein & Zwartkruis-Pelgrim, 2008). Assim, se o consumidor perceber o upgrade como
sendo diferente relativo a esses atributos, uma reacdo afetiva negativa ao upgrade podera
ocorrer (Gerlach; Stock & Buxmann, 2014). Nesse sentido, € possivel que o apego afetivo pelo
produto em posse do consumidor modere positivamente o efeito do objetivo de ganho na relagao
entre o objetivo heddnico e a decisdo de upgrade cosmético. Isso ocorre porque a valorizagao
dada aos atributos do bem em uso pode fazer com que as motiva¢des hedonicas para adquirir
um novo bem ndo sejam atendidas pelo novo design (Gerlach; Stock & Buxmann, 2014).
P9: o apego afetivo pelo produto em posse do consumidor modera positivamente o efeito do
objetivo de ganho na relag@o entre o objetivo hedodnico e a decisdo de upgrade cosmético.
3 DISCUSSAO

Em suma, este estudo buscou demonstrar a importancia de fatores situacionais que estao
presentes no contexto decisério e que podem influenciar o resultado em um processo de
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avaliacdo de um upgrade cosmético. Logo abaixo, no quadro 1 sdo apresentados os fatores
situacionais mapeados por este estudo e seus possiveis efeitos nos objetivos de ganho e
normativo — que normalmente estdo em segundo plano em decisdes de upgrades cosméticos.
Além disso, como ja discutido, este trabalho propde que os objetivos de ganho e normativo
estdo moderando o efeito do objetivo heddnico, que € tido como o mais provavel de ser o focal,
neste tipo de decisdes. Desse modo, a terceira coluna da tabela apresenta o efeito esperado para
a moderacdo moderada dos fatores situacionais e objetivos de ganho e normativo no efeito do
objetivo heddnico sobre a decisdo e seu possivel resultado na disposicao de fazer ou nao um
upgrade cosmético.

Quadro 1: Efeitos propostos para os fatores situacionais em decisdes de upgrades cosméticos

Trade-in no upgrade

Contrato de prestagdo de servigo ¢/
incentivos para substituir

Avaliacdes em isolado

negativamente o efeito
do objetivo de ganho
no objetivo heddnico

PAINEL A
Fatores Situacionais Objetivo de ganho Objetivo hedonico
(background goal) (goal frame)
Mercado de usados O efeito do objetivo
Moderam

heddnico é amplificado o
que aumenta a probabilidade
de um upgrade cosmético
ocorrer

Garantia vitalicia

Contrato de prestacdo de servigo ¢/
restricoes para substituir

Presenca de atributos éticos no
produto atual que contribuam para
a eficiéncia e melhora na
percepc¢do de qualidade, seguranca
e desempenho.

Avaliagdes em conjunto

Consumidor em posse de outros
produtos com fun¢des similares ao
upgrade cosmético.

Pressdo social para nio substituir

Custos relacionais

Moderam
positivamente o efeito
do objetivo de ganho
no objetivo heddnico

O efeito do objetivo
hedodnico é mitigado o que
reduz a probabilidade de um
upgrade cosmético ocorrer

Trade-in no upgrade

Pressdo social para substituir o
produto

negativamente o efeito
do objetivo normativo
no objetivo heddnico

PAINEL B
Fatores Situacionais Objetivo normativo Objetivo hedonico
(background goal) (goal frame)
Mercado de usados O efeito do objetivo
Moderam

hedonico é amplificado o
que aumenta a probabilidade
de um upgrade cosmético
ocorrer

Garantia vitalicia

Presenca de atributos éticos que
refletem  questdes sociais e
ambientais no produto atual

Pressao social para ndo substituir o
produto

Moderam
positivamente o efeito
do objetivo normativo
no objetivo heddnico

O efeito do objetivo
heddnico é mitigado o que
reduz a probabilidade de um
upgrade cosmético ocorrer

Fonte: elaboracdo propria.




Espera-se que as proposicOes feitas neste trabalho fomentem mais estudos tedricos e
empiricos que considerem o papel que fatores situacionais podem ter em decisdes de
substituicdes de produtos durdveis, bem como, em outras decisdes de consumo que venham a
ter impacto significativo para o meio ambiente e para a sociedade como um todo. Seguindo o
que ja vem sendo requisitado pela drea (Steg & Vlek, 2009) estudos que mostrem o impacto
real de fatores situacionais em decisdes pro-ambientais podem ser importantes para explicar
resultados ja encontrados, geram politicas de incentivo para comportamentos pré-ambientais e
gerar esclarecimento, em especial ao consumidor, a respeito do efeito que a atencdo seletiva a
determinados critérios de decisdo podem ter na escolha final.

4 CONCLUSAO

Muitos estudiosos tém demonstrado que a buscar por sensacdes empolgantes como o
prazer e a excitagdo por adquirir um novo bem tem sido a razao pela qual os consumidores estao
reduzindo deliberadamente a vida de seus produtos durdveis (Echegaray, 2016; Cooper, 2004;
Cox et al., 2013; Evans & Cooper, 2010; Guiltinan, 2009; Sabbaghi; Esmaeilian; Mashhadi;
Behdad & Cade, 2015; Wilhelm et al., 2011). Contudo, no caso especifico de smartphones essa
situagdo pode ser ainda mais alarmante, isso porque, tornou-se pritica no mercado o langamento
de novas versdes com mudancas estritamente estéticas, conhecidas como upgrades cosméticos.
Desse modo, ao avaliar uma decisdes de upgrade cosméticos, o consumidor pode estar dando
maior atenc¢do ao design (Belleza, Ackerman & Gino, 2017; Meyer, Zhao & Han, 2008; Zhao;
Meyer & Han, 2005) em detrimento a aspectos como preco, qualidade, funcionalidade do
produto (Meyer, Zhao & Han, 2008) e, em especial, aos impactos dessa substitui¢do para o
meio ambiente (Echegaray, 2016; Cooper, 2005; Guiltinan, 2009). Esta aten¢do seletiva ao
design do produto tem feito com que os consumidores comprem produtos que eles poderiam
nao ter comprado se tivessem dado maior atenc¢io aos demais aspectos (Sela & Leboeuf, 2017)

Nesse sentido, a GFT tem buscado demonstrar que decisdes como as de substitui¢ao de
bens durdveis podem ser melhor entendidas quando é considerada a interrelacdo entre os
objetivos hedonico (sentir-se melhor agora), de ganho (manter e melhorar recursos), e
normativo (fazer o que é apropriado e correto) (Bargh, 2006; Kopetz; Kruglanski; Arens; Etkin
& Johnson, 2012; Lindenberg & Steg, 2007). De modo que, o objetivo de ganho pode moderar
negativamente o efeito do objetivo hedonico na decisdo ao reforcar os custos de um upgrade
cosmético, que podem ser monetarios e/ou psicologicos. Adicionalmente, o objetivo normativo
pode moderar negativamente o efeito do objetivo heddnico na decisdo refor¢cando os incentivos
de manter o produto por mais tempo e assim, fazer a coisa certa do ponto de vista ambiental.
Contudo, a magnitude desse efeito moderador dependerd de aspectos presentes no ambiente
decisodrio que sdo capazes de trazer maior ou menor atencao a fatores relacionadas ao objetivo
de ganho, tais como custo, qualidade e durabilidade e a fatores relacionados ao objetivo
normativo, tais como o impacto dessa decisdo para o meio ambiente e para a sociedade. Esta
relacdo proposta entre fatores situacionais, objetivos de ganho, normativo e heddnico é
denominada interagdo three-way ou uma moderagdo moderada, pois trata-se de um efeito
moderador sobre outro efeito moderador.

Este estudo possui algumas limitacdes, entre elas estd o fato de que alguns fatores
situacionais pouco explorados pela literatura de upgrade foram deixados de fora da revisao
feita, devido a uma baixa comprovacgao do seu poder explicativo. Adicionalmente, optou-se por
limitar os fatores contextuais, nido contemplando influéncias interpessoais, valores,
sentimentos, perspectivas temporais, capacidades e conhecimentos. Nesse sentido, fatores
especificos ao individuo podem ainda ser explorados a fim de trazer maior compreensao do que
influencia as motivacdes para fazer ou ndo fazer um upgrade cosmético. Além disso, um
proximo passo para essa pesquisa deve ser a avaliacdo empirica da efetividade explicativa das
proposi¢des apresentadas neste trabalho.
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