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UMA REVISAO DOS FATORES QUE AFETAM UPGRADES EM BENS DURAVEIS
POR MEIO DE CRITERIOS OBJETIVOS E SUBJETIVOS DE AVALIACAO
1 INTRODUCAO

Os upgrades podem ser entendidos como um caso particular de compra de substitui¢ao
que pode ocorrer tanto por falhas no produto quanto por motivos puramente voluntdrios (Okada,
2006; Shih & Schau, 2011). Contudo, para que sejam upgrades as substituicdes devem levar a
uma atualiza¢do do produto (Kim & Srinivasan, 2009). A maior parte das pesquisas académicas
tém se concentrado em identificar fatores que impulsam e/ou inibem os consumidores a fazer
um upgrade por uma Otica da escolha racional na qual essa decisdo estd condicionada ao valor
funcional (ou utilidade) que os consumidores atribuem aos produto (Berry, Levinsohn, Pakes,
2004). Em paralelo, um grupo de pesquisadores tem se esforcado para expandir essa perspectiva
de modo a acomodar insights da area comportamental. Em menor nimero e geralmente,
desconectados esses estudos buscam demonstrar que decisdes de compra sdo afetadas também
por caracteristicas do individuo (Okada, 2006) e aspectos do ambiente decisério (Grewal;
Mehta & Kardes, 2004; Yang, Hsee, Liu & Zhang, 2011). Infelizmente, apesar de amplo no
escopo, esse conjunto de pesquisas carece de um modelo integrativo que retrate as interagoes
entre os aspectos ja identificados e o processo decisoério dos upgrades.

Assim, o objetivo deste trabalho foi oferecer um framework que explique o processo de
decisdo de upgrade com base no critério de avaliacdo do consumidor. De modo geral, este artigo
estende trabalhos que compilaram os aspectos que podem influenciar decisdes de upgrades (e.g.
Grewal et al., 2004; Guiltinan, 2010) incorporando todos os aspectos abordados pela literatura
revisada em um unico modelo. Diferentes de outros trabalhos, este estudo considerou o fato de
que as decisdes de upgrade envolvem multiplos aspectos do produto (e.g. utilitarios, hedonicos
e simbolicos), do consumidor (e.g. demograficos e psicoldgicos) e, do ambiente decisorio (e.g.
pressdes sociais, comerciais, financeiras e familiares). Assim, os consumidores podem, dado
esses aspectos, fazer avaliagdes baseadas em critérios que variam entre objetivos e subjetivos.
Nesse sentido, critérios objetivos gerando avaliacdes com foco na utilidade e beneficio dos
atributos do produto, sdo avaliacdes predominantemente cognitivas e detalhadas. Critérios
subjetivos, por sua vez, geram avaliagdes mais afetivas com foco na desejabilidade e no prazer
com o produto, sdo avali¢des mais globais (abstratas), ou seja, menos detalhadas.

Ao identificar quais aspectos sio capazes de direcionar o uso de um ou outro critério de
avaliacdo pretende-se estender a compreensdao do que leva o consumidor a fazer um upgrade
de um bem durdvel, além do ja conceituado processo de trade-off custo-beneficio (Lancaster,
1966). Tal iniciativa é importante para a academia pois ao mapear o que ja foi feito e acomodar
dentro de um modelo abrangente propicia-se insights aos pesquisadores da drea para estudos
preliminares e avancados no tema. Fomentar a pesquisa académica deve ser um dos principais
objetivos de todo pesquisador, pois, o conhecimento gerado na academia tem muito a contribuir
para a melhoria do bem-estar das empresas e da sociedade como um todo. Além disso, realizar
uma revisdo dos principais topicos que influenciam as intenc¢Oes e decisdes de upgrades é
essencial para o mercado, pois ajuda a projetar melhoras tecnoldgicas, atingir potenciais
consumidores, promover produtos e, posteriormente, melhorar as estimativas de vendas (Kim
& Srinivasan, 2009).

2 DECISAO DE UPGRADE E CRITERIO DE DECISAO

Mesmo tratando-se de um mesmo produto, diferentes consumidores podem avalid-lo
considerando diferentes critérios (Botti & McGill, 2010). Isso porque, uma avaliacdo envolve
multiplos aspectos do produto (e.g. utilitarios, hedonicos e simbdlicos), do consumidor (e.g.
demogréficos e psicoldgicos) e, do ambiente decisério (e.g. pressdes sociais, comerciais,
financeiras e familiares) (Ramanathan & Williams, 2007). Na literatura sobre processo
decisorio discute-se que as avaliacdes de produtos podem ser feitas considerando critérios mais
objetivos ou mais subjetivos. Nesse sentido, critérios objetivos partem do exame da utilidade e
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dos beneficios do produto (Batra & Ahtola, 1990), o que torna as avaliacOes
predominantemente cognitivas, detalhadas e focadas nos atributos do produto (Crowley,
Spangenberg & Hughes, 1992). Ja critérios subjetivos partem do exame do qudo agraddvel o
produto €, do prazer que ele pode proporcionar (valor heddnico) (Batra & Ahtola, 1990) e/ou
do quanto ele ajudard o consumidor a formar uma representacio visivel do seu préprio eu (valor
simbdlico) (Holman, 1981), o que torna as avaliacdes mais afetivas e globais. Esses critérios de
decisdo ndo sdo mutuamente excludentes durante o processo decisorio (Batra & Ahtola, 1990),
mas podem se tornar mais ou menos salientes na mente do consumidor durante a etapa de
avaliacdo dos produtos (Dhar & Wertenbroch, 2000).

As proximas secOes apresentam uma ampla revisao de literatura sobre decisdes de
upgrade. Para tanto, concentrou-se inicialmente em aglutinar aspectos que impulsam e/ou
inibem os consumidores a substituirem seus atuais produtos por versoes novas e atualizadas em
trés grandes grupos: (1) produto, (2) consumidor e (3) ambiente decisdrio. Para tanto, levou-se
em consideracdo estudos que avaliaram tanto, a inten¢do do consumidor em fazer um upgrade
quanto, decisdes reais e hipotéticas de upgrades em contextos de compra on-line e em loja
fisica. Além disso, cada aspecto identificado deu origem a uma ou mais proposi¢des sobre seu
efeito no uso de critérios objetivos e subjetivos de avaliacdo pelo consumidor.

2.1 PRODUTO
2.1.1 Atributos éticos do produto (Eco inovacoes)

Eco inovagdes podem ser conceituadas como produtos ou servicos capazes de contribuir
positivamente para a situacdo ambiental e outros problemas de sustentabilidade, criando
padroes de consumo sustentdveis (Reenning, 2000). As eco inovagdes podem conter tanto
atributos éticos que refletem questdes 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 eficiéncia e melhora na percepcao de
qualidade, seguranca e desempenho do produto (e.g. eficiéncia energética, ingredientes
organicos) (Dhar & Wertenbroch, 2000). Segundo Guiltinan (2009), apenas um pequeno
segmento da populacdo considera a presenca de atributos éticos ao substituir seus 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. Adicionalmente, Cooper (2004) encontrou que a falta de
preocupacio ambiental leva a um comportamento de ndo reparo e descarte do produto quando
ele ainda pode ser aproveitado. Corroborando, Bodur, Gao e Grohmann (2014) demonstram
que quando um atributo ético estd relacionado a uma caracteristica utilitiria do produto e/ou o
produto tem elevado contato fisico com o consumidor durante sua utilizacdo a probabilidade de
compra aumenta. Isso ocorre porque o consumidor avalia o atributo ético de forma objetiva,
considerando os reais beneficios que ele trard ao ser consumido. Assim, propdem-se que:

P1: atributos éticos nos produtos sdo positivamente correlacionados com o uso de critérios
objetivos para decidir sobre upgrades de bens duraveis.
2.1.2 Obsolescéncia em produtos duraveis

Tendo em vista que o escopo da obsolescéncia é amplo, a literatura tem classificado esse
fendmeno em subcategorias (Cooper, 2004). Nesse sentido, discute-se as obsolescéncias fisica,
tecnoldgica e econOmica nessa secio e a obsolescéncia psicoldgica em aspectos do consumidor.
2.1.2.1 Obsolescéncia Fisica

A obsolescéncia fisica € uma questdo ética amplamente discutida na drea de negdcios
pois advém do fato de as empresas projetarem produtos com vida util bem abaixo do esperado
afim de forcar sua substitui¢do (Guiltinan, 2009). Nesse caso, uma a¢do comum entre 0s
fabricantes para introduzir obsolescéncia ocorre por meio da reducdo da confiabilidade e
induc¢do de defasagem nos modelos mais antigos dos produtos, tornando-os incompativeis ou
parcialmente compativeis com uma versao mais recente e, portanto, reduzindo seu valor para o
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consumidor (Cooper, 2004). Um exemplo recente desse comportamento foi protagonizado pela
Apple Inc. que admitiu tornar as versdes anteriores do iPhone mais lentas ap6s o langamento
dos upgrades desse produto (Globalnews, 2017). Além disso, telefones mdveis estdo entre os
produtos que mais geram reclamacdes nos EUA, devido sua tendéncia de sofrer danos mesmo
em condi¢des de cuidado no uso (Better Business Bureau, 2010). Corroborando Guiltinan
(2009) ilustra trés formas de os fabricantes gerarem obsolescéncia fisica: (1) projetando
produtos para ter uma vida funcional curta; (2) projetando produtos para ndo ter opgdes de
reparo e; (3) projetando produtos de modo a facilitar a ocorréncia de defeitos estéticos, tais
como arranhdes. Segundo Chen e Lien (2016), em situacdes nas quais a vida util do produto é
determinada pelo fabricante, restarda ao consumidor determinar a politica de reparo e
manutenc¢do e o tempo para a substituicao desse produto baseando-se no “custo do ciclo de vida
do produto”, ou seja, custo de aquisi¢ao e custo de manutengdo. Assim, as motivacdes para a
substituicdo decorrem do fraco desempenho do produto atual, sua baixa durabilidade e de uma
confiabilidade abalada no seu desempenho (Cooper, 2004). Nesse sentido, ha indicativos de
que a obsolescéncia fisica leve ao uso de critérios objetivos, tais como prego, custo de
manuten¢do e comparagdo de desempenho entre os produtos. Portanto, propdem-se que:
P2: a obsolescéncia fisica € positivamente correlacionada com o uso de critérios objetivos para
decidir sobre upgrades de bens duraveis.
2.1.2.2 Obsolescéncia Econdémica

A obsolescéncia econdmica ocorre em situagdes nas quais a substitui¢ao tem um menor
custo e € mais eficiente relativo a manutencao e reparo do produto atual, incluindo o custo de
oportunidade (Cooper, 2004). Em muitos casos, o custo de manter um produto pode ser elevado
pelo fabricante através da retencdo de manuais, ferramentas proprietdrias e patentes de pegas.
Adicionalmente, o custo de oportunidade (e.g. ficar sem o produto pelo tempo de reparo e/ou
tempo para buscar um prestador de servi¢o) pode ser alto em situagdes de reparo o que nao
viabiliza a manutenc@o do produto (Proske, Winzer, Marwede, Nissen & Lang, 2016). Deste
modo, a obsolescéncia econdmica faz com que o produto em posse do consumidor nio valha
financeiramente mais a pena de ser mantido (Cooper, 2004). Portanto, € possivel que produtos
que custam mais caro para serem substituidos sejam consertados mais vezes € mantidos por
mais tempo do que produtos com baixo custo de substituicdo (Hennies & Stamminger, 2016).
Assim, a obsolescéncia econdmica leva a uma andlise de custo beneficio para a decisdo de
upgrade. Dado o exposto chegou-se a seguinte proposicao:
P3: a obsolescéncia econdmica € positivamente correlacionada com uso de critérios objetivos
para decidir sobre upgrades.
2.1.2.3 Obsolescéncia Tecnologica

Segundo Cooper (2004), a obsolescéncia tecnoldgica surge quando os individuos sdo
atraidos para modelos mais novos com func¢des adicionadas ou alteradas como resultado de
avangos na tecnologia. Em virtude da obsolescéncia tecnoldgica, os consumidores podem
interpretar o upgrade como um lembrete de que seu atual produto estd obsoleto (Grewal et al.,
2004). Adicionalmente, Cooper (2004) verificou que aparelhos mais sujeitos a inovagdes eram
percebidos pelos consumidores como tendo um ciclo de vida mais curto. Além disso, o estudo
revelou que os individuos estavam preocupados em estar desatualizados e se sentiam for¢ados
a substituir seus aparelhos afim de acompanhar as mudancas na tecnologia. Sobre esse tema,
Kuppelwieser, Klaus, Manthiou e Boujena (2019) mostraram que a obsolescéncia tecnolgica
leva a avaliacdes que ndo consideram os atributos do produto ou a disponibilidade atual do
mercado, levando a decisdes sub 6timas de consumo. Deste modo, € notado de que as decisdes
tomadas com base na obsolescéncia tecnoldgica dos produtos geram avaliagdes que utilizam
critérios que independem dos atributos do produto. Os consumidores estariam utilizando como
critério sua percep¢do de obsolescéncia relacionada a novas tecnologias, ou seja, um critério
subjetivo para decidir sobre um upgrade. Deste modo, apresenta-se a seguinte proposicao:



P4: a obsolescéncia tecnoldgica € positivamente correlacionada com no uso de critérios
subjetivos para decidir sobre upgrades.
2.1.3 Categoria do produto

Evidéncias empiricas sugerem que a categoria de um produto pode ajudar a explicar as
decisdes de substituicio do consumidor (Cooper, 2004; Echegaray, 2016; Gnanapragasam,
Cole, Singh, & Cooper, 2018). Nesse sentido, Cooper (2004) analisou 15 categorias de bens
durdveis e encontrou variacdo tanto no tempo quanto na justificativa para o descarte de
diferentes produtos. A pesquisa mostrou que produtos como fogdes elétricos, televisores,
lavadoras e secadoras, eram substituidas, geralmente mediante falhas técnicas, em média com
10 anos de uso, j4, os telefones celulares, brinquedos e pequenos aparelhos de trabalho e
cuidados pessoais eram substituidos antes de apresentarem defeito, em média com 4 anos de
uso. Adicionalmente, Hennies e Stamminger (2016) observaram que mdquinas de lavar,
chaleiras e mixers de cozinha sdo substituidos quando apresentam defeitos e, televisores e
laptops geralmente sdo substituidos porque os recursos disponiveis ndo sdo mais suficientes.
Corroborando, Gnanapragasam et al. (2018) encontraram que a longevidade é um fator
“extremamente importante” para carros, grandes utensilios de cozinha, ferramentas elétricas,
produtos eletronicos, aquecedores e refrigeradores. Contudo, para bicicletas, roupas,
brinquedos e jogos, pequenas ferramentas, instrumentos musicais € equipamentos de esporte a
longevidade foi relatada ser menos importante. Em resumo, esses estudos tém demonstrado que
o tempo de substitui¢ao de diferentes produtos pode variar. Uma explicagdo para esses achados
€ que produtos durdveis como lavadoras, fogdes ou bicicletas sao dificeis de serem substituidos
quando ainda estdo funcionando, por causa do custo psicoldgico de substitui¢do ou do custo
financeiro associado com a troca (Van Nes & Cramer, 2005; Okada, 2001). Além disso,
produtos eletronicos, normalmente, ndo geraram vinculos emocionais com as pessoas € sao
mais dificeis de serem reparados, por esse motivo podem ser substituidos prematuramente
(Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim, 2008). Dado o exposto € possivel notar que o critérios
para substituir um produto pode variar entre suas categorias. Portanto, propdem-se que:
P5,(5p): produtos classificados como eletronicos (eletrodomésticos) sdo positivamente
correlacionados com o uso de critérios subjetivos (objetivos) em decisdes de upgrade.
2.1.4 Garantia

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 reparagdo ou
substitui¢do e em alguns casos a devolucdo do dinheiro investido na compra (Utaka, 20006).
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 prética € “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 € a empresa Bagagio que oferece uma linha de
mochilas com garantia vitalicia para reparos e substitui¢des. De modo geral, garantias podem
ser interpretadas pelo consumidor como maior custo de aquisicao (Utaka, 2006), qualidade de
um produto (McCollough, 2010) e menor custo de manutengao (Naini & Shafiee, 2011). Nesse
sentido, € possivel que a garantia leve o consumidor a avaliar de modo objetivo os produtos
durante um processo de decisdo de upgrade. Assim, propdem-se que:
P6: a presenga de garantia nos produtos € positivamente correlacionada com uso de critérios
objetivos para decidir sobre upgrades de bens durdveis.
2.1.5 Comparabilidade entre os atributos dos produtos



Os recursos aprimorados de um produto sdo atributos que fornecem um valor adicional
relativo aos demais atributos. Segundo Markman e Medin (1995), os atributos podem ser
classificados em trés grupos: atributos comuns (atributos idénticos entre as alternativas);
atributos compardveis (atributos comuns que t€m diferentes niveis entre as alternativas);
atributos ndo compardveis (um atributo que ndo possuem outro correspondente nas demais
alternativas). Assim, quanto mais atributos ndo compardveis, menor a similaridade entre os
produtos e, consequentemente, maior a dificuldade de comparagcdo. Nessa perspectiva,
Alexander, Lynch Jr. & Wang (2008) afirmam que a dificuldade de comparar os atributos
tornam mais dificeis as avaliagdes do beneficio esperado com o produto. Evidéncias adicionais
demonstram que na medida em que os atributo se torna dificil de avaliar os consumidores optam
por utilizar critérios subjetivos de avaliacdo, focando principalmente no enjoyment que esperam
ter com o produto (Cho, Khan & Dhar, 2013). Alguns indicios desse comportamento podem
ser encontrados na pesquisa realizada por Zhao, Meyer e Han (2005) no qual os consumidores
superestimaram o prazer hedonico derivado da posse e uso do upgrade em oposi¢do aos valores
funcionais dele. Da mesma forma, Meyer, Zhao e Han (2008) encontraram que a expectativa
de beneficio do upgrade é inflada por um otimismo exagerado do consumidor sobre 0s recursos
exclusivos do produto, ndo levando em conta os fatores objetivos que impulsionam o uso de
tais recursos, tais como, o custo de aprendizagem. Recentemente, Sela e LeBoeuf (2017)
mostraram que os consumidores frequentemente superestimam os beneficios esperados do
upgrade em virtude de uma comparagdo ineficiente entre o upgrade e seu atual produto. Essa
comparacdo inadequada faz com que as semelhancas entre os produtos sejam ignoradas e os
beneficios do upgrade superestimados. Nesse sentido, propde-se que:

P7: a dificuldade de comparacao € positivamente correlacionada com uso de critérios subjetivos
para decidir sobre upgrades de bens duréveis.

2.2 CONSUMIDOR

2.2.1 Consciéncia social

Consumidores socialmente conscientes podem ser definidos como “consumidores que
levam em conta as consequéncias publicas de seu consumo privado ou aqueles que tentam usar
seu poder de compra para provocar mudangas na sociedade” (Webster, 1975, p. 188).
Complementarmente, Ndubisi (2014) defende que consumidores socialmente conscientes sao
mais propensos a realizarem decisdes racionais, bem informadas e pautadas em informacdes
objetivas. Além disso, Ndubisi esclarece que a consciéncia social ajuda no processo de
avaliacdo das informagdes pois promove maior atencdo e melhora na habilidade de recordar
informacdes. A esse respeito, Cooper (2004) mostrou que os individuos que consideraram a
necessidade de reduzir o desperdicio e outras questdes ambientais como sendo relevantes,
avaliam principalmente a funcionalidade do produto, na hora de comprar um bem durével.
Como resultado, esses individuos buscam produtos com qualidade premium capazes de durar
mais tempo e, consequentemente gerar menos residuo. Além disso, alguns estudos tém
demonstrado que consumidores com maior consciéncia social tendem a perceber que utilizando
por mais tempo produtos durédveis e nao realizando trocas meramente baseadas em beneficios
hedodnicos, eles estdo contribuindo para um projeto maior de, por exemplo, redu¢do do lixo
eletronico (Cox, Griffith, Giorgi & King, 2013, Echegaray, 2016). Nesse sentido, espera-se
que consumidores com maior consciéncia social utilizem como critério de decisido os aspectos
funcionais do produto relativo ao enjoyment esperado. Assim, propde-se que:

P8: Consciéncia social € positivamente correlacionada com uso de critérios objetivos para
decidir sobre upgrades de bens duraveis.
2.2.2 Sensibilidade a novas Tecnologias

Outro fator que poderia explicar o comportamento de substitui¢do de bens durdveis € o
nivel de sensibilidade a novas tecnologias. Isso porque, os consumidores sensiveis a novas
tecnologia t€m uma maior desutilidade em esperar e, portanto, atualizam seus produtos com

5



mais frequéncia (Kim, Srivastava & Han, 2001). Segundo Rogers (1995, 2010) os
consumidores podem ser classificados em cinco categorias quanto a sua receptividade a novas
tecnologias e podem ser descritos em ordem decrescente como: inovadores, primeiros adeptos,
maioria antecipada, maioria tardia e ultimos a adotar. Nesse sentido, estudos anteriores t€m
encontrado que consumidores inovadores e primeiros adeptos substituem seus produtos para
obter beneficios heddnicos e posicionamento social (Bayus, 1991; Arruda-Filho & Lennon,
2011). Por esse motivo consumidores nessas categorias sao propensos comprar geracoes
subsequentes de um produto imediatamente apds o langamento (Huh & Kim, 2008; Rogers,
2010; Qu, Lotfi & Jiang, 2018). J4 os consumidores classificados como a maioria tardia e os
dltimos a adotar estdo mais preocupados com os custos da substitui¢do (Bayus, 1991) e sua
avaliacdo levard em conta uma andlise de custo-beneficio do upgrade. Os resultados desses
estudos t&ém demonstrado que quanto mais sensivel o consumidor for a novas tecnologias mais
ele se pautard em critérios heddnicos, em detrimento a funcionalidade do produto, para
subsidiar sua decisdo de upgrade de um produto durdvel. Nesse sentido propde-se que:
P9: a sensibilidade a novas tecnologias € positivamente correlacionada com uso de critérios
subjetivos para decidir sobre upgrades de bens durdveis.
2.2.3 Percepcao de utilidade e facilidade de uso

Diversos estudos tém utilizado o TAM - The Technology Acceptance Model,
desenvolvido por Davis (1989), para verificar o efeito da percep¢ao de utilidade e facilidade de
uso na inten¢do do consumidor em adotar novas tecnologias (e.g. Tseng & Lo, 2011; Gerlach,
Stock & Buxmann, 2014). O raciocinio empregado nessas pesquisas € de que ao perceber que
um novo produto fornece uma melhoria em relacdo ao seu atual produto, é mais provavel que
o consumidor o substitua pelo novo produto. Contudo, as inten¢des de substituicdo podem
diminuir se esse novo produto for considerado complexo demais para ser usado (Davis, 1989).

Nessa perspectiva, Wieser e Troger (2017) e Gerlach, Stock & Buxmann (2014)
mostraram que apesar de os consumidores avaliarem as novas versdes de produtos como
atraentes, a substituicdo sé ocorreu apds uma verificagdo mais acurada das melhorias trazidas
pelo upgrade. Nesse sentido, os consumidores relataram ndo estar interessados em adquirir o
ultimo lancamento, mas, em usufruir de uma grande inovacdo quando essa estd presente na
nova versao lancada. Assim, é possivel perceber que a andlise feita pelo consumidor quanto a
utilidade e facilidade de uso de um upgrade leva em consideragdo aspectos objetivos de decisao,
tais como a funcionalidade dos produtos. Deste modo propde-se que:
P10: uma avaliacdo de utilidade e facilidade de uso do produto i € positivamente correlacionada
com uso de critérios objetivos para decidir sobre upgrades de bens duraveis.
2.2.4 Custo psicolégico

Segundo Okada (2001), o consumidor, normalmente, faz um cdlculo do precgo inicial de
compra menos 0s beneficios cumulativos do uso do produto até o momento atual antes de
substitui-lo. A medida que o resultado desse célculo diminui, a probabilidade de o consumidor
substituir o produto aumenta (Park & Mowen, 2007). Assim, na eminéncia da substitui¢cdo de
um produto em funcionamento os consumidores reconhecem que estdo desistindo do valor
restante, ou seja, hd um custo psicoldgico associado ao ndo uso do produto completamente.
Nesse sentido, Okada (2001, 2006) ao avaliar a substituicdo de um produto que ainda funciona
€ possivel que o consumidor examine com mais acurdcia quais os beneficios adicionais o
upgrade oferece que compensem o custo psicoldgico da substituicdo. Além disso, os efeitos do
custo psicoldgico podem ser percebidos antes e depois da substituicdo de um produto. Antes da
substituicdo os consumidores podem se comportar de forma imprudente com seus atuais
produtos afim de justificar o upgrade sem parecer desperdicio (Bellezza, Ackerman & Gino,
2017). Ja depois da substitui¢do do produto, uma culpa relativa ao reconhecimento da perda
pode ser sentida pelo consumidor (Okada, 2001; Wilhelm, Yankov & Magee, 2011). Além
disso, é possivel notar que uma parcela consideravel de consumidores guarda seu(s) antigo(s)
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celular(es) como uma forma de back-up, esse comportamento é uma forma de amenizar o
desconforto gerado pelo custo psicolégico (Wilhelm et al., 2011). Assim, o custo psicolégico
leva a uma comparagdo entre o beneficio funcional restante no produto atual e os beneficios
adicionais dos recursos do upgrade, portanto, um critério objetivo. Deste modo, propde-se que:
P11: O custo psicolédgico € positivamente correlacionado com uso de critérios objetivos para
decidir sobre upgrades de bens duraveis.
2.2.5 Apego Afetivo e Custos relacionais

Em muitos casos, a substituicao 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 o produto (Zafarmand, Sugiyama & Watanabe, 2003). Nesse sentido, o custo
relacional pode aumentar a duragcdo da vida ttil do produto, pois, nessas circunstancias, os
consumidores sdo mais propensos a cuidar e reparar o produto para que a substituicdo seja
adiada o méaximo possivel (Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim, 2008; Gerlach, Stock &
Buxmann, 2014). Considerando essa tendéncia é possivel que o apego afetivo do consumidor
pelos atributos do seu atual produto leve a uma percep¢cao de importancia desses atributos.
Assim, se o consumidor perceber o upgrade como diferente desses atributos, uma reagdo afetiva
negativa relativo ao upgrade podera ocorrer (Gerlach, Stock & Buxmann, 2014). Um exemplo
bem conhecido € o estudo de Purohit (1995) que mostrou que mudangas de estilo em upgrades
de automdveis foram vistas negativamente pelos consumidores e, consecutivamente,
aumentaram o interesse por versdes mais antigas do produto. Nesse caso, a avaliacio parte de
uma andlise entre os atributos do produto, ou seja, um critério objetivo, o que leva a proposicao:
P12: o apego afetivo pelo produto em posse do consumidor € positivamente correlacionado
com uso de critérios objetivos para decidir sobre upgrades de bens duraveis.
2.2.6 Obsolescéncia Psicologica

A obsolescéncia psicoldgica tem chamado a aten¢do de pesquisadores, visto a existéncia
de indicios de que os fabricantes, por meio de campanhas de marketing, conseguem estimular
os consumidores a pensar que seus atuais produtos estdo ultrapassados (Spinney, Burningham,
Cooper, Green & Uzzell, 2012; Wieser &Troger, 2017). Assim, uma série de pesquisas
académicas (Bayus, 1991; Grewal et al., 2004, Cooper, 2004; Cox et al., 2013; Echegaray,
2016) tém sugerido que as substitui¢des de produtos durdveis tem ocorrido em resposta a um
desgaste ocorrido na mente do consumidor que faz seu atual produto parecer menos desejavel
frente ao lancamento de uma nova versao (Granberg, 1997). Essa desvalorizagdo subjetiva se
consolida em uma percep¢do do consumidor de que seu produto atual ndo atende mais seu
objetivo de qualidade estética, moda, status ou pertencimento (Echegaray, 2016). Evidéncias
desse efeito podem ser vistas nos estudos de Cooper (2004), Wilhelm et al. (2011) e Wieser e
Troger (2017) que encontraram que os recursos funcionais relacionados a durabilidade
mostraram ter impacto marginal na decisdo de substituir os produtos, mostrando uma forte
influéncia de obsolescéncia psicolégica. Outros estudos tém demonstrado que, mesmo em
situagdes nas quais o upgrade traz uma “real inovagdo” (ndo apenas incremental), os critérios
utilizados para justificar a troca sao hedonicos e nao utilitarios (Arruda-Filho & Lennon, 2011;
Chen & Lien, 2016). Portanto, € notado que os consumidores sob a influéncia da obsolescéncia
psicoldgica utilizaram como critério para decidir sobre upgrades aspectos subjetivos tais como:
experiéncias hedonicas, posicionamento social, pertencimento, autoestima, moda e status em
detrimento de aspectos objetivos tais com: funcionalidade, desempenho e durabilidade do
produto (Echegaray, 2016; Arruda-Filho & Lennon, 2011). Deste modo, propdem-se que:
P13: A obsolescéncia psicoldgica é positivamente correlacionada com uso de critérios
subjetivos para decidir sobre upgrades de bens duraveis
2.2.7 Adaptacao hedonica

No contexto do consumo, a adaptacdo heddnica pode ser definida como a atenuagdo das
reacOes afetivas resultantes da propriedade ¢ do uso continuo de determinado produto
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(Emmerling & Qari, 2017). Em resumo, o entusiasmo, prazer e desejo que sentimos por um
produto quando o compramos € dissipado com o tempo de uso deste, pois hd um processo
natural de adaptacdo com o produto. Essa queda de entusiasmo, prazer e desejo com o produto,
conhecida como adaptacdo heddnica, pode fazer com que o consumidor busque por meio de
um upgrade (um novo produto) restabelecer os sentimentos positivos que ele experimentou no
passado (Diener, Lucas & Scollon, 2009). Desta forma, € provavel que os consumidores acabem
avaliando suas op¢des com foco no enjoyment esperado em detrimento aos beneficios
funcionais que os produtos podem oferecer (Dunn & Wilson; Gilbert, 2003). Alguns indicios
desse comportamento podem ser encontrados na pesquisa realizada por Zhao, Meyer e Han
(2005). Os resultados mostraram que consumidores frequentemente estimam erroneamente o
prazer hedonico derivado da posse e uso do upgrade em oposi¢do aos valores objetivos que o
upgrade pode oferecer. Da mesma forma, Meyer, Zhao e Han (2008) demonstraram que 0s
consumidores tinham uma alta propensdo a pagar mais por um upgrade, devido a uma
expectativa de beneficio que era inflada por um otimismo exagerado sobre o prazer que eles
iriam extrair dos recursos exclusivos do novo bem. Assim, os estudos realizados nessa area ddao
indicativos de que consumidores mais adaptados hedonicamente com seus produtos poderiam,
em virtude disso, estar utilizando um critério subjetivo (enjoyment) em detrimento de um
critério objetivo (funcionalidade), apresenta-se a seguinte proposi¢ao:
P14: a adaptacdo hedodnica € positivamente correlacionada com uso de critérios subjetivos para
decidir sobre upgrades de bens durdveis
2.2.8 Expertise

A medida que os consumidores acumulam expertise ou pela busca de informagdes ou
pelas experiéncias passadas com o produto, eles tornam-se propensos a conduzir avaliacdes
comparativas mais detalhadas entre os atributos do seu atual produto e os do upgrade (Mehta
& Hoegg; Chakravarti, 2011; Tetlock, 1986). Nesse sentido, estudos t€ém demonstrado que
experts realizam comparagdes pautadas nos beneficios objetivos de cada produto (Tetlock,
1986; Mehta, Hoegg & Chakravarti, 2011). Ja os ndo experts fazem avaliagdes mais globais, o
que resulta em comparagdes menos detalhadas e subjetivas, pautadas na desejabilidade do
produto (Cho, Khan & Dhar, 2013). Adicionalmente, Hsee e Zhang (2010) argumentam que
atributos de dificil avaliacdo s6 podem ser compreendidos por experts. Ampliando essa ideia,
Gustafson, Lybbert e Sumner (2016) encontraram evidéncias de que experts compreendem os
atributos dos produtos de modo mais acurado, relativo aos ndo experts. Os autores identificaram
também que essa distin¢do se mostra mais acintosa quando os atributos sdo de dificil avaliacdo.
Como observado, quando exposto a decisdes de consumo, 0s experts SA0 mais propensos a
utilizar critérios objetivos, tal como, a funcionalidade dos produtos, relativos a critérios
subjetivos, tal como, o enjoyment. Assim, apresenta-se a seguinte proposi¢ao:
P15: A expertise do consumidor com o produto € positivamente correlacionada com no uso de
critérios objetivos para decidir sobre upgrades de bens durdveis.
2.2.9 Perfil do consumidor quanto ao uso do produto

Alguns poucos estudos tem analisado o perfil de utilizacdo de um produto como sendo
relevante para decisoes de substituicdo. Esses estudos tém debatido a importancia em considerar
a experiéncia do consumidor com seu atual produto como sendo capaz de afetar a probabilidade
e o intervalo de tempo de uma decisdo de upgrade. Nesse sentido, Raymond, Beard e Gropper
(1993) constataram que os domicilios com maior taxa de utilizagdo de um determinado aparelho
possuem maior probabilidade de fazer um upgrade. Além disso, considerando que os produtos
estdo cada vez mais multifuncionais, Huh e Kim (2008) e, Wieser e Troger (2017) encontraram
que os consumidores que utilizam uma maior quantidade de fun¢des t€ém maior probabilidade
de substituir um produto. Corroborando, Qu et al., (2018) encontraram que os consumidores
que utilizaram com maior intensidade os recursos disponiveis de um produto faziam avalia¢des
pautadas no desempenho de cada func¢do do produto. Assim, € possivel que os consumidores
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facam avaliagdes mais detalhadas, no nivel do atributo, quando possuem uma maior frequéncia
e intensidade de utilizacdo do produto. Assim, propdem-se que:
P16: a frequéncia e a intensidade de uso de um produto sdo positivamente correlacionadas com
no uso de critérios objetivos para decidir sobre upgrades de bens duraveis.
2.2.10 Variaveis Sociodemograficas

Grande parte dos estudos que utilizam varidveis sociodemograficas para compreender o
comportamento dos consumidores ao substituirem seus bens durdveis acham efeitos
significativos de idade e renda do consumidor. Relativo a idade, os estudos t€ém observado que
consumidores mais jovens sdo mais rdpidos para adotar novas tecnologias, enquanto os mais
velhos sdo relutantes em experimenté-las (Huh & Kim, 2008; Hennies & Stamminger, 2016).
Além disso, os jovens compram produtos de baixo custo que duram em média menos do que os
produtos mais caros adquiridos pelos consumidores mais velhos e, portanto, precisam ser
substituidos mais rapido (Hennies & Stamminger, 2016). Adicionalmente, Kordi¢ e Grgurevic¢
(2017) encontraram que usudrios entre 18 e 35 anos sdo mais afetados por pressdes sociais e,
por isso, substituem seus produtos durdveis mais cedo que os demais. No que diz respeito a
renda, os estudos sdo consistentes em mostrar que consumidores com maior renda liquida
mensal, tanto, repararam menos seus produtos durdveis (McCollough, 2010), quanto, os
substituiram com maior frequéncia (Wieser & Troger, 2017; Wilhelm et al., 2011; McCollough,
2010). Outros estudos t€ém mostrado que uma melhora na situacdo financeira das familias leva
a um aumento na aquisicao e substitui¢io de bens durdveis (Wolfram, Shelef & Gertler, 2012).
2.3 CONTEXTO OU AMBIENTE DECISORIO
2.3.1 Mix de produtos em posse do consumidor

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 durédveis dentro de uma residéncia leva em consideracao, além do
tempo de vida do produto substituido, o agregado de produtos ja adquiridos pela familia. E
notado que com o aumento dos produtos multifuncionais hd sobreposicdo de funcgdes 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 tipo de comparacao
pautasse em critérios objetivos, ou seja, baseia-se na avaliacdo dos atributos dos produtos.
Desse modo, propdem-se que:
P17: o mix de produtos em posse do consumidor € positivamente correlacionado com o uso de
critérios objetivos para decidir sobre o upgrade de um bem durdvel.
2.3.2 Estratégias de Marketing
3.3.2.1 Trade-in

Os fabricantes de bens duraveis t€m frequentemente recorrido a compras de versoes
antigas dos produtos para encorajar o consumidor a substitui-lo por uma versiao mais recente,
essa estratégia € 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 negociagdes 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
duréveis, tais como geladeiras, celulares, computadores e televisores (Kim, Rao, Kim & Rao,
2011). Alguns estudos tém 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 substitui¢io onde o produto antigo entra como parte
do negdcio reduz o custo psicoldgico da substitui¢cdo e aumenta a probabilidade de upgrade.
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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 com terceiros. Para as empresas, o trade-in
ajuda a retirar modelos antigos do mercado, evitando a canibalizacdo nas vendas de novos
modelos (Kim et al., 2011). Assim, um trade-in de desconto de preco faz com que o consumidor
avalie o custo-beneficio financeiro da transacdo, ou seja, utilize de critérios objetivos para a
avaliacdo de um upgrade. Sendo assim, propdem-se que:
P18: trade-ins impactam sdo positivamente correlacionados com uso de critérios objetivos para
decidir sobre upgrades de bens duraveis.
2.3.2.2 Contrato de prestagdo de servigo

Os contratos de servigos sdo considerados impulsionadores importantes da demanda por
novos bens durdveis, em especial para aparelhos celulares, pois oferecem subsidio para a sua
compra (Huang & Truong, 2008). E observado, contudo, que quando estdo vinculados a um
contrato de prestacdo de servico movel, o consumidor precisa considerar esse custo, que pode
criar tanto, empecilhos econdmicos a aquisicdo de um novo produto, antes de seu encerramento
quanto, vantagens para a substituicdo do bem, na sua renovagao (Proske et al., 2016; Huang &
Truong, 2008; Wieser & Troger, 2017). Nesse sentido, os contratos de servigo estimulam uma
andlise de objetiva de custo-beneficio para a tomada de decisdo. Desde modo, propdem-se que:
P19: contratos de prestagcdo de servigo sdo positivamente correlacionados com uso de critérios
objetivos para decidir sobre upgrades de bens durdveis.
2.3.3 Tipo de Avaliacao: em conjunto vs. em separado

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 decisoria dentro do canal de compra (e.g. ferramentas de comparacio 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 informacgdes 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 ef al. (2011)
demonstraram que o tipo de avaliagdo mudou o critério utilizado para a decisdo. A explicacdo
para esses resultados pode ser encontrada na Teoria do nivel de representacdo mental. Essa
teoria postula que se os produtos estdo fisicamente distantes, ou em um contexto que dificulte
a comparacdo de seus atributos simultaneamente, entdo o avaliador interpretarda suas
informacdes de maneira abstrata, sem tantos detalhes, e, portanto, avaliard os produtos
globalmente baseando-se no enjoyment, por exemplo (Schley & Lembregts, 2017). Por outro
lado, se os produtos estdo fisicamente préximos ou em um contexto que facilite a comparagao
de seus atributos simultaneamente, entdo o avaliador interpretard suas informacdes de maneira
concreta, detalhada, e, portanto, avaliard os produtos com base em seus atributos (Liberman,
Trope & Stephan 2007; Yang et al., 2011). Desse modo, apresenta-se as proximas proposigoes:
P20, (20,): avaliagdes em conjunto (isolado) sdo positivamente correlacionadas com uso de
critérios objetivos (subjetivos) para decidir sobre upgrades de bens durdveis.
2.3.4 Estagio da vida familiar

Os estagios da vida familiar sdo importantes preditores da substitui¢do de bens durdveis,
em especial para produtos da linha branca, tais como geladeiras, maquinas de lavar, fornos
elétricos, secadoras, micro-ondas, aquecedores e outros produtos de igual relevancia tais como
carros, televisores e aparelhos celulares (Pickering, 1975). Os estudos que investigam a
influéncia do estdgio da vida familiar em decisdes de upgrades mostram indicios de que os
consumidores se pautam principalmente na conveniéncia e na necessidade da substituicao.
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Deste modo, € possivel que familia mais velhas, maiores e com esposas que trabalham fora,
substituam seus bens por necessidade (Bayus & Gupta, 1992, Gu, Yang & Feng, 2019) e
familias recém formadas e que mudaram recentemente de residéncia substituam seus bens por
conveniéncia (Foulds, Powell & Seyfang, 2016). Assim, propdem-se que:

P21,: o fato de a familia ser mais velha, maior e/ou com esposa que trabalha fora &
positivamente correlacionado com uso de critérios subjetivos para decidir sobre upgrades de
bens duréveis.

P21,: o fato de a familia ter mudado de residéncia e/ou ter acabado de se formar € positivamente
correlacionado com uso de critérios subjetivos para decidir sobre upgrades de bens duréveis.
2.3.5 Circulo Social:

Pressdes sociais exercidas pelo circulo social dos individuos desempenham um papel
importante no processo de tomada de decisdo de substitui¢ao de bens durdveis. 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 et al., 2004; Wieser & Troger, 2017). A esse respeito, Corneo e Jeanne
(2009) esclarecem que 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 sinalizacao
do individuo para os outros. Assim, propdem-se que:

P22: o circulo social do individuo € positivamente correlacionado com uso de critérios
subjetivos para decidir sobre upgrades de bens durdveis.
2.3.6 Mercado de usados

Modelos mais tradicionais de previsdo de demanda e tempo de substituicio para
produtos duréveis, geralmente, ndo consideram a presenca de um mercado de usados na decisao
de upgrade, dado o tamanho reduzido desse mercado para a maioria dos bens durdveis, exceto
carros (Berry, 2004; Gowrisankaran & Rysman, 2012; Wieser & Troger, 2015). Apesar da
baixa representatividade, pesquisas mais recentes tém considerado o mercado de bens usados
como um elemento importante para decisoes de upgrade de bens duraveis (Yin, Ray, Gurnani
& Animesh, 2010). Nesse sentido, o mercado de usados nio serve sé6 como uma alternativa
mais barata para a compra e substitui¢cao de produtos, mas, também como um meio para que 0s
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 decisao de upgrade (Okada, 2001) facilitando a substituicao dos produtos. Se um mercado
de usados ndo existe é possivel que a demanda por produtos atualizados seja menor, dado que
a oportunidade para venda de produtos antigos € reduzida (Ching & Ishihara, 2014).
Adicionalmente, o mercado de usados pode servir como um ponto de referéncia de preco para
decisdes de upgrade, principalmente aquelas que envolvem estratégias de trade-in (KIM et al.,
2011). Em conclusdo, a presenga de um mercado de usados pode levar o consumidor a
avaliacdes objetivas, pautadas no custo-beneficio da substitui¢ao. Desse modo, propdem-se:
P23: a existéncia de um mercado de usados € positivamente correlacionada com uso de critérios
objetivos para decidir sobre upgrades de bens duréveis.

3 FRAMEWORK

Em suma, os estudos mapeados por esse artigo mostraram que a tomada de decisdo de
upgrade para bens durdveis é heterogénea e abrange mais aspectos do que um processo de
trade-off de custo-beneficio. Isso porque, upgrades oferecem beneficios imprevisiveis e
intangiveis, como orgulho, prazer e pertencimento (Thompson & Norton, 2011), dependem de
circunstancias transacionais (e.g. contratos, garantias, trade-ins, mercado de segunda mao,
layout da loja) e de circunstancias sociais, familiares e financeiras. Como exposto
anteriormente, este artigo tenta integrar o conjunto de pesquisas revisado, propondo uma
estrutura para a compreensdo do processo de decisdo de upgrade com base nos critérios de
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avaliacdo adotados pelos consumidores. Assim, apresenta-se um framework construido com
base nas proposicoes e discussio anterior.

| PROCESSO DE ESCOLHA |
ASPECTOS DO PRODUTO | ASPECTOS DO PRODUTO |
T | — T
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|
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contratos de prestacdo de servico
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mercado de usados

circunstancias familiares

Figura 1: Framework conceitual de tomada de decisao de upgrade

4 CONCLUSAO

Como um préximo passo para essa pesquisa sugere-se uma avaliagdo empirica da
efetividade explicativa desse framework. Além disso, uma investigacdo de como o uso de
critérios objetivos e subjetivos podem contribuir para a melhoria do bem-estar individual e
coletivo, gerando decisdes que satisfacdo tanto, as necessidades dos consumidores quanto,
promovam a reducdo do desperdicio seria bem-vinda. Isso se torna necessario pois, avaliacdes
feitas com base em critérios subjetivos tém direcionado decisdes que ignoram, de certo modo,
questdes relativas ao descarte prematuro de produtos ainda em funcionamento, gerando
problemas de consumismo, arrependimento no p6s compra (Wilhelm et al., 2011, Okada, 2001),
descuido no uso do produto atual (Bellezza et al., 2017), bem como, outros custos individuais
e sociais relativos ao consumo excessivo. Ja decisdes focadas excessivamente na utilidade do
produto podem gerar o adiamento de upgrades até que o produto atual se deteriore
completamente. Esse comportamento, contudo, poderia minar o bem-estar do consumido, pois
upgrades oferecem beneficios intangiveis dos quais os consumidores estariam abrindo mao
(Thompson & Norton 2011). Sugere-se também que pesquisas futuras explorem com maior
profundidade os caminhos cognitivos que levam os consumidores a utilizar um critério objetivo
vs. subjetivo. Um meio vidvel para isso pode estar no uso da Goal-frame Theory que esta
ganhado espago ao apontar os objetivos (goals) de consumo como determinantes dos recursos
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cognitivos, processamento de informacdes e estruturas de conhecimento especificos que se
tornam-se disponiveis e acessiveis no momento da tomada de decisao.

Este estudo possui algumas limitacdes, entre elas esta o fato de que alguns fatores pouco
explorados pela literatura foram deixados de fora da revisdao feita, devido a uma baixa
comprovacgdo do poder explicativo desses. Adicionalmente, futuros trabalhos poderiam realizar
uma investigacdo similar a essa com foco em upgrades de servigos.
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