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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOB A OTICA DA
TEORIA DA EXPECTATIVA DE VROOM !

CONSUMER BEHAVIOR FROM THE PERSPECTIVE OF VROOM’S
EXPECTANCY THEORY

Diego da Rosa dos Santos?

Resumo

O comportamento do consumidor, dentro de sua complexidade teérica, apresenta os conceitos de motivacéo para
explicar a acdo de compra. Entretanto, ao abordar as necessidades do consumidor, o estudo deste fenémeno
apresenta incoeréncias tangentes a psicologia que dificultam sua aplicacdo contemporanea. O presente trabalho
tem como objetivo analisar este comportamento sob a dtica da teoria da expectativa, partindo de uma critica ao
modo como as teorias de conteido geral sdo mais exploradas dentro do estudo do processo de decisdo de compra.
Para tanto, foi realizada extensa revisao de literatura, por meio de uma pesquisa aplicada explicativa e exploratoria,
onde os argumentos foram apresentados em ordem ldgica na forma de ensaio teorico. Para isso, tomou-se como
principio a recente neuro-ontologia para uma observacdo biopsicossocial do fendmeno, procurando atender a
interdisciplinaridade entre as ciéncias sociais aplicadas e neurociéncia. Os resultados demonstram que a teoria da
expectativa é eficaz ao explicar os diversos fendmenos que compde o comportamento do consumidor.
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Abstract

Costumer behavior, within its theorical complexity, presents it’s the concepts of motivation to explain the act of
buying. However, while addressing the needs of the consumer, this phenomenon’s study presents incoherences
pertaining to psychology, which make its contemporary application difficult. The objective of the following paper
is to analyze this behavior under the lens of Expectancy Theory, starting from a critic to how general content
theories are more explores within studies of the process of buying decision. To this, an extensive literature review
was performed through an exploratory and explanatory applied research, where the arguments were presented in
logical order in the form of an essay. Thereunto, the recent neuro-ontology is taken as principle to a
biopsychosocial observation of the phenomenon, seeking to attend to the interdisciplinarity between applied social
sciences and neuroscience. The results show that expectation theory is effective in explaining the various
phenomena that make up the consumer behavior.

Keywords: Expectancy theory; consumer behavior; consumer neuroscience.

1. INTRODUGAO

Desde os anos 1960 o comportamento do consumidor é objeto de estudos em diversas areas da
ciéncia. A partir de 1974, com a criagdo do Journal of Consumer Research, pesquisas com o
objetivo de identificar as variaveis do comportamento do comprador passaram a aglutinar
diversas areas do conhecimento para explicar fendbmenos sociais e econdmicos. Dentre 0s
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principais arcaboucos teoricos, a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow (1954)
ganhou particular destaque no que se refere a suprir as necessidades do consumidor.

Para o Marketing, o comportamento do consumidor é uma das areas de maior abrangéncia
teorica. Segundo Farias, Duschitz e Carvalho (2015, p.25), “o estudo do comportamento do
consumidor investiga como as pessoas se comportam em relacdo ao consumo de produtos e
servigos para satisfazer suas necessidades e desejos”. Com isso, diversas areas do conhecimento
sdo exploradas para estudar o processo de decisdo de compra, “o objetivo ¢ compreender por
que os clientes compram (motivacgdes), como decidem a compra e com qual frequéncia repetem
este comportamento” (FARIAS, DUSCHITZ & CARVALHO, 2015, p.25).

A teoria de Maslow é usada nos estudos do comportamento do consumidor para a identificagdo
das necessidades humanas, entretanto, a hipdtese per se ndo explica como um Unico produto
pode suprir mais de uma Unica necessidade em extremos da piramide hierarquica, havendo uma
fraca base que permita identificar a passagem de um estagio para outro. Sabendo-se que se trata
de uma teoria motivacional de conteudo geral, ela se dedica a analisar o comportamento
humano no todo e as necessidades individuais. Ao analisar a ideia de Maslow, percebe-se
facilmente que a hierarquia proposta sugere uma sequéncia temporal de desenvolvimento do
individuo e, por tentar explicar o contetdo geral da motivacédo, possui falhas na sua aplicacédo
social e econémica.

Aliado a isso, ¢ sabido que “oito em cada dez produtos langados fracassam nos trés primeiros
meses” (LINDSTROM, 2009, p.27). A partir deste fato, é possivel se perguntar se as pesquisas
de marketing realmente funcionam. Neste contexto, as revolu¢@es neurocientificas dos anos
1980 e 1990 criaram a margem para incluir mais um elemento nessa equagéo: o fator bioldgico.
MacLean (1990) ird propor o modelo do cérebro trino, seguido por Damasio (1995) e sua teoria
do marcador-somatico e indissociabilidade entre corpo e cérebro. Diferentemente do que
diziam as antigas teorias comportamentais, a obra destes autores sustenta sustenta que decisdes
sdo mais emocionais do que racionais.

Portanto, se 0s consumidores ndo possuem acesso consciente a todos 0S recursos
referentes as suas decisdes e comportamentos, fica claro que ndo podem nos dizer
claramente por que fazem e como eles fazem. Eis aqui, com certeza, um dos motivos
para 80% dos produtos lancados atualmente falharem.

O resumo que temos desse cenario mostra que a regra hoje é que os produtos falham
no lancamento e a excegdo representa 0os produtos de sucesso. No minimo, um
paradoxo frente ao que acreditavamos ser a verdade absoluta pelo qual as pesquisas
tradicionais davam conta do recado gracas a opinido magistral dos clientes.
(PERUZZO, 2009, p.36)

Pesquisas recentes na area da neurociéncia impulsionam antigos estudos da psicologia da
motivacdo, das relagdes do individuo e suas interacbes complexas com o ambiente em que esta
inserido. Essas interacOes seriam as responsaveis por reacGes neurobioldgicas que se
resolveriam nas ac6es humanas. Nos meandros das teorias motivacionais de processo encontra-
se a teoria da expectativa, de Victor Vroom (1964), que se isenta da explicar o “por qué?” da
motivacao, voltando-se para o “como?” e transforma os elementos intrinsecos e extrinsecos do
ser humano em varidveis, focando na atribuicdo de valores, expectativas e instrumentalidades
que o individuo dispde para executar uma a¢do. Vroom desenvolveu sua teoria em uma pesquisa
aplicada em industrias, procurando explicar a motivacdo no trabalho. Porém, ao se isentar de
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explicar as raizes da motivacdo e focando no processo da formacédo do ciclo motivacional, o
autor deu o primeiro passo na abordagem do tema por meio da complexidade cientifica.

Entretanto, os atuais métodos de afericdo utilizados por neurocientistas para medir estes
fendmenos possuem um acesso limitado - e caro - para que 0 Seu USO Seja comum. Peruzzo
(2009) elenca seis processos elementares: resposta galvanica da pele, eye tracking, ressonancia
magnética, face reading, perfis salivares e eletroencefalograma. Segundo Pastore, Maffezzolli
¢ Mazzon (2018, p.405), “um dos motivos pelos quais a neurociéncia aparentou ser uma fonte
relevante para pesquisadores de administracao e, em especial, de marketing, é a possibilidade
que oferece de investigar respostas fisiologicas”.

Sendo assim, compreendemos que a teoria da hierarquia das necessidades, ou ainda as demais
teorias de contetdo geral citadas por Kotler e Keller (2012) em Administracdo de marketing,
ndo sdo eficazes para explicar o comportamento do consumidor no seu contexto
contemporaneo. Para atingir tal objetivo, seria necessario incorporar elementos bioldgicos,
além dos fatores psicoldgicos e sociais.

Portanto, ao tratar da decisdo de compra como um processo, se optou por analisar aqui este
fendmeno a partir da 6tica de uma teoria motival de processo organizacional, para fins teéricos
do aprendizado e estudo do comportamento do consumidor. Os elementos em evidéncia foram
confrontados e organizados de acordo com a teoria da expectativa de VVroom. Para isso, foi
utilizada uma abordagem estritamente qualitativa com objetivo exploratorio e explicativo.
Estudos preliminares mostram a necessidade de uma abordagem biopsicossocial no estudo do
comportamento do consumidor e a teoria de Vroom, mesmo que com outro propdsito, esta a
luz da complexidade cientifica na anélise dos processos motivacionais.

2. CRITICA A TEORIA DA MOTIVAGAO DO CONSUMIDOR

Durante os anos 1960, diversos autores passaram a tratar das variaveis que caracterizavam o
consumidor. Em 1974, com o surgimento do Journal of Consumer Research, estes estudos
passaram a aglutinar diversas areas do conhecimento para explicar o processo de decisdo de
compra. Para Karsaklian (2000, p.11) “ser consumidor ¢ ser humano. Ser consumidor ¢
alimentar-se, vestir-se, divertir-se... é viver”. Em seu contexto, o estudo era baseado em um ser
humano racional, associado ao Homo Economicus, porém “o ‘ator racional’, em sua concepgao,
excluia diversas variaveis da equacao para sua investigacdo analitica, entre elas, o fator
humano” (SANTOS & FARIAS, 2019, p.1). Para tal analise, ¢ comum na literatura sobre o
tema associar a decisdo de compra como um ato racional que surge de uma motivacédo, portanto
o estudo do comportamento do consumidor “visa conhecer profundamente o comportamento
das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivagdes” (SAMARA & MORSCH,
2005, p.2), ou ainda, ¢ um “processo pelo qual os individuos ou grupos selecionam, adquirem,
utilizam, usam, dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias, para satisfazer suas
necessidades e desejos” (SOLOMON, 2008, p.24).

As pesquisas sobre o comportamento do consumidor, por abordarem os desejos do consumidor
que surgem a partir das necessidades, utilizam em seus arcaboucos tedricos as teorias
motivacionais de contetdo geral, em especial a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow
(1943).

Maslow (1954) estabeleceu uma hierarquia para as necessidades humanas prioritarias:
iniciando em uma categoria puramente bioldgica, seguida por seguranca, amor e atencéo,
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estima e, por fim, a auto-realizagdo. “De acordo com a teoria, um individuo s0 ira ser motivado
por um nivel mais superior de necessidades quando o0s niveis anteriores ja estiverem
satisfatoriamente preenchidos para ele” (BOHRER, 1981).

Os problemas com a hierarquia comegam por ai. Deixando de lado uma preocupagéo
aprioristica com hierarquias, vemos que a lista de necessidades obedece a sequéncia
temporal de desenvolvimento do individuo, e refere-se a tipos de interacdo organismo-
ambiente que podem ser observados em diferentes tempos de seu desenvolvimento.
Mas da constatacdo de que certos tipos de interacdo surgem antes que outros na
histéria do individuo, ndo decorre necessariamente a conclusdo de que ha
necessidades hierarquicamente superiores ou inferiores. (TODOROV & MOREIRA,
2005, p.127-128)

Ao analisar o procedimento utilizado por Maslow no desenvolvimento de sua teoria, é possivel
constatar um problema socio-econdmico na abordagem. Para a formulagdo, o investigador
utilizou algumas biografias para determinar sua hierarquia, dentre elas: Abraham Lincoln,
Thomas Jefferson, Benjamin Franklin, Albert Einstein, Aldous Huxley, Goethe e Mahatma
Gandhi. Em 2008, 27% das familias brasileiras estavam na base da piramide (extratos D e E),
enquanto 68% do consumo se divide nos extratos B1, B2, C1 e C2. Essa comparagao entre
teoria e dados normativos demonstra uma falta de suporte tedrico para aplicacdo da hierarquia
das necessidades de Maslow em determinadas economias. Entretanto, em pesquisa realizada
em 1981, Bohrer considerou:

[...] é duvidoso pensar que pessoas de nivel socioecondmico baixo tenderdo a
apresentar niveis de necessidades de forma mais destacada do que pessoas de nivel
socio-econdmico alto ou vice- versa.

Do mesmo modo, existe possibilidade de incorrer em erro, ao supor que pessoas de
nivel s6cio-econbmico alto apresentem preméncia de niveis altos da escala e que
pessoas de nivel socio-econdmico baixo estejam primordialmente preocupadas com
as necessidades de nivel fisiologico ou de seguranca. (BOHRER, 1981, p.45)

Apesar de a investigacdo ndo perceber a ocorréncia de diferenca na proeminéncia das
necessidades em extratos diferentes de camada social, a pesquisa demonstra que independente
do estado do individuo, qualquer grau da suposta hierarquia pode sofrer influéncia externa e
despertar desejos, mesmo que 0s niveis anteriores, segundo a escala de Maslow, ndo tenham
sido atendidos. Na mesma pesquisa, em apenas 25,5% dos casos os individuos apresentaram
proeminéncia em algum dos cinco graus da escala de Maslow:

E possivel questionar, entdo, a ideia de que as pessoas possuam, em dado momento,
um dos niveis de necessidades tipificados por Maslow como o mais premente. Mais
ainda, € possivel duvidar tanto da existéncia de uma hierarquia como da
obrigatoriedade de os niveis seguirem a ordem de satisfacdo em que esta foi elaborada,
uma vez que, para 0s poucos casos em que foi possivel ordena-los, um nimero
insignificante deles apareceram hierarquizados de acordo com a teoria. (BOHRER,
1981, p.44)

Ainda usando o conceito de Solomon (2008, p.24), em que define que o comportamento do
consumidor é um processo, as teorias de contetdo geral, como a de Maslow, ndo demonstram
0 embasamento necessario para atender as especificidades de um processo complexo. Neste
sentido, como veremos a seguir, ha um problema epistemoldgico dentro da prépria psicologia
do motivo e seus desdobramentos teoricos.



B8 con

www.convibra.org

3. EPISTEMOLOGIA DO MOTIVO E INTERVENCAO NEUROCIENTIFICA

Frequentemente somos confrontados pela ideia de que “o homem ¢ um ser essencialmente
racional, seletivo, dotado de vontade, que conhece as fontes de sua conduta ou que esta conscio
das razdes para a sua conduta e €, portanto, responsavel por ela” (COFER, 1972, p.3). Essa
méaxima é o fundamento de diversas teorias nas Ciéncias Sociais Aplicadas, incluindo a teoria
da expectativa que seré tratada em momento mais oportuno. Estudos nas areas de psicologia e
sociologia tentam, ao longo dos anos, estudar o comportamento a partir de um individuo
puramente racional.

Segundo Rose (2013), a descoberta da neuroplastia teve extrema importancia nas atuais criticas
as antigas teorias comportamentais. 1sso ocorre, entre outros motivos, por um problema
epistemologico na propria psicologia do motivo. Para Vernon (1973, p.11) “a motivagdo ¢
encarada como uma espécie de forca interna que emerge, regula e sustenta todas as nossas agdes
mais importantes. Contudo € evidente que motivacdo € uma experiéncia interna que nao pode
ser estudada diretamente”. Segundo Todorov & Moreira (2005, p.120), “no uso comum, o leigo
costuma utilizar esses dois significados como dois aspectos de um mesmo fendomeno”. Ora a
motivacdo ¢ uma forga interna “sem que se especifique de que natureza” (TODOROV &
MOREIRA, 2005, p.120), ora € uma experiéncia. Este problema emerge na forma de falta de
consenso na literatura sobre o conceito da motivagéo.

Ainda segundo a teoria de Rose (2013), as descobertas da neurociéncia a partir dos anos 1970
nos permitem afirmar que ha uma maior relacdo entre individuo e ambiente do que se pensava
até entdo. Sendo a prépria estrutura cerebral moldada a partir da experiéncia do ser com o
ambiente. Tal afirmag&o corrobora com Damaésio (1995) que afirma:

1) o cérebro humano e o resto do corpo constituem um organismo indissociavel,
formando um conjunto integrado por meio de circuitos reguladores bioquimicos e
neurolégicos mutuamente interativos (incluindo componentes enddcrinos,
imunoldgicos e neurais autbnomos);

2) o organismo interage com o ambiente como um conjunto: a interagdo ndo é nem
exclusivamente do corpo nem do cérebro;

3) as operag0es fisioldgicas que denominamos por mente derivam desse conjunto
estrutural e funcional e ndo apenas do cérebro: os fendmenos mentais s6 podem ser
cabalmente compreendidos no contexto de um organismo em interacdo com o
ambiente que o rodeia. O fato de o ambiente ser, em parte, um produto da atividade
do préprio organismo apenas coloca ainda mais em destaque a complexidade das
interagdes que devemos ter em conta. (DAMASIO, 1995, p.20)

A partir disso, existem ao menos duas definicbes de motivacdo que ddo a abrangéncia
necessaria para estes novos conceitos. Ray (1964, p.101) afirma que “um exame cuidadoso da
palavra e de seu uso revela que, em sua definicdo, devera haver referéncia a trés componentes:
0 comportamento de um sujeito; a condicdo biologica interna relacionada e a circunstancia
externa relacionada”. Ja para Lieury & Fenouillet (2000, p.9) a motivacao € o “conjunto de
mecanismos bioldgicos e psicoldgicos que possibilitam o desencadear da acdo da orientacdo
(para uma meta ou, ao contrario, para se afastar dela)”. Percebe-se entdo que, apesar da falta de
consenso, alguns autores, em tempos diferentes, incluiram o fator bioldgico em suas defini¢bes
de motivagdo. Esse locus, somado aos avancos da neurociéncia, nos permite analisar o
comportamento do consumidor sobre outra ética, indo além do psicoldgico e do socioldgico.
Rose (2013) ainda afirma que essas transformag@es da neurociéncia vao além da critica, criando
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uma sintonia e interdisciplinaridade com as Ciéncias Sociais. H& um movimento que modifica
0 estado da arte do prefixo psico para o prefixo neuro, insinuando, a0 menos no escopo deste
trabalho, a necessidade de uma analise biopsicossocial do comportamento do consumidor.

Essa proposta de analise esta associada ao processo de decisdo que ocorre no cérebro. Como
defendido por Kahneman (2008), ha uma parte do cérebro mais devagar, lenta, racional e
analitica, outra é mais rapida e reativa. Nos meandros da neurociéncia, como proposto por
MacLean (1990), o neocortex seria 0 responsavel por essa execucgdo lenta, e o complexo-r a
parte reativa. Ambas, no entanto sdo guiadas pelo sistema limbico, sistema responsavel por
processar os estimulos externos e acessar as memorias de curto e longo prazo. “Quando os
organismos sociais se veem confrontados com situag6es complexas e sdo levados a decidir em
face da incerteza, tém de recorrer a sistemas no neocértex” (DAMASIO, 1995, p.124).

Apesar dos avancgos, nota-se que a motivacao ainda encontra certa resisténcia tedrica, pelo fato
de ndo haver um consenso. Todorov & Moreira (2005 apud SKINNER, 1953) afirmam que “a
ciéncia evolui dos erros, ndo da confusdo”, e enfatizam que “grande parte da abundante
producdo tedrica sobre motivacdo ndo levara a psicologia a compreender melhor este
fendmeno” (TODORQOV & MOREIRA, 2005, p.123).

4 TEORIA DA EXPECTATIVA

Victor Harold VVroom desenvolveu a teoria da expectativa (ou teoria da expectancia) para falar
sobre a motivacdo no trabalho. Essa teoria, desenvolvida em 1964 no livro Work and
Motivation, “baseia-se na premissa geral de que a motivacdo para o desempenho que um
individuo possui, apoia-se na antecipac¢do que ele faz de eventos futuros” (LOBOS, 1975).
Segundo Robbins (2002), “a forca da tendéncia para agir de determinada maneira depende da
forca da expectativa de que a acdo trard certo resultado, e da tragdo que este resultado exerce
sobre o individuo™.

De acordo com Vroom (1964), a motivacdo é o resultado de uma equacdo de trés fatores:
expectativa (ou esforco-desempenho), instrumentalidade (ou desempenho-recompensa) e
valéncia (ou recompensa-metas pessoais). Neto (2013), considera que “as pesquisas volumosas
sobre esta teoria identificaram que os trés componentes (valéncia, instrumentalidade e
expectativa) podem ser medidos de maneira confidvel e valida”. No escopo deste trabalho,
entenda o termo a¢cdo como decisdo de compra. Solomon (2008, p.96) enfatiza que “escolhemos
um produto e ndo outro porque esperamos que essa escolha tenha mais consequéncias positivas
para nés”, a partir dessa defini¢do, é possivel aplicar a teoria da expectativa para a motivagédo
que leva um consumidor a escolher determinado produto.

4.1 A expectativa e a hipotese do marcador-somatico

Na teoria de Vroom, “o conceito de expectativa refere-se a percepc¢do que o individuo tem do
vinculo que existe entre as mudancas no seu desempenho e as mudangas em seu nivel de
desempenho” (LOBOS, 1975, p.21). Ja a “percepcdo é o processo pelo qual o individuo
seleciona, organiza e interpreta a informacao para criar ‘quadros do mundo’: ¢ uma apreensao
da realidade através dos sentidos” (CAVACO, 2010, p.64).

Como se trata de uma percepcdo, cada individuo trara consigo seus proprios valores na hora de
avaliar em que condicBes pode ou ndo efetuar uma a¢do. Damasio (1995) propde que o0 modelo
racionalista de tomada de decisdo é falho quando existem inumeras op¢Oes de escolha. Este
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calculo de valor entre esforco e recompensa demoraria muito mais do que é observado em casos
empiricos, neste sentido, explica-se a teoria do marcador-somatico:

Qual a fungdo do marcador-somatico? Ele faz convergir a atencédo para o resultado
negativo a que a acdo pode conduzir e atua como um sinal de alarme automatico que
diz: atencdo ao perigo decorrente de escolher a acdo que tera esse resultado. O sinal
pode fazer com que vocé rejeite imediatamente o rumo de acdo negativo, levando-o a
escolher outras alternativas. O sinal automatico protege-o de prejuizos futuros, sem
mais hesitacOes, e permite-lhe depois escolher entre um nimero menor de alternativas.
A analise custos/beneficios e a capacidade dedutiva adequada ainda tém o seu lugar,
mas sO depois de esse processo automatico reduzir drasticamente o nimero de opgdes.
(DAMASIO, 1995, p.206)

O marcador-somatico funciona, portanto, como um limitador. “Unidos por experiéncias
anteriores de recompensa e puni¢do, esses marcadores servem para conectar uma experiéncia
ou emocao a uma reacao especifica necessaria” (LINDSTROM, 2009, p.116), entretanto, “os
marcadores-somaticos podem ndo ser suficientes para a tomada de decisdo humana normal,
dado que, em muitos casos, mas ndo em todos, é necessario um processo subsequente de
raciocinio e de selegao final”. (DAMASIO, 1995, p.206).

Segundo Vroom (1964, p.20), “os resultados especificos obtidos por uma pessoa dependem nao
apenas das escolhas que ela faz, mas também de eventos que estdo fora de seu controle” , o
autor completa:

Sempre que um individuo escolhe alternativas que envolvam resultados incertos,
parece claro que seu comportamento é afetado ndo apenas por suas preferéncias entre
esses resultados, mas também pelo grau em que ele acredita que esses resultados sao
provaveis (VROOM, 1964, p.20)

Estes preceitos da expectativa formulados por Victor Vroom sdo, portanto, facilmente
correlacionados com a hipétese do marcador-somatico. Dentro do estudo do comportamento do
consumidor, estes aspectos teodricos sdo definidos como experiéncia anterior. Segundo Kotler
& Keller (2012, p.188), “as interpretagdes e avaliagdes de experiéncias passadas dos
consumidores s3o muito influenciadas pela conclusdo e tendéncia dos acontecimentos”. A nivel
psicoldgico, Kotler & Keller (2012, p.172) elencam quatro aspectos influentes no processo de
decisdo de compra: motivacdo, percepgdo, aprendizagem e memoria. Entretanto, como
discutido anteriormente, estes aspectos tem uma origem muito mais biolégica do que
psicolégica. A equagdo ainda necessita de dois componentes para resultar em acao:
instrumentalidade e valéncia.

4.2 A instrumentalidade e os desejos do consumidor

“Necessidades tornam-se desejos quando direcionadas a objetos especificos que possam
satisfazé-la” (KOTLER & KELLER, 2012, p.8). Se a expectativa, portanto, revela qual sera a
necessidade que ira mover o individuo a uma acdo, serd necessario um meio para executar. Na
teoria da expectativa “o conceito de instrumentalidade refere-se a percepcao que um individuo
tem a respeito da probabilidade de ocorréncia de um certo resultado caso ele consiga lograr
determinado nivel de desempenho” (LOBOS, 1975, p.21).

Por exemplo: um individuo, apés longo periodo de caminhada, percebeu que estd com sede. Na
rua, ele se depara com diversas op¢des de estabelecimentos, que por sua vez possuem diversas
opcdes de bebidas que poderiam satisfazer sua necessidade. Como esta praticando esportes, a
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agua tonica pareceu uma melhor opcao em detrimento das outras, pois além de matar a sede
também ird repor alguns minerais no seu organismo. A meta de desempenho-recompensa €
percebida como alta, reduzindo o nimero de opg¢des que possam satisfazer a necessidade.

Na teoria original, Vroom (1964) nomeia este processo entre valéncia e expectativa como forga
para executar uma acgdo, possuindo uma relacdo direta com os outros elementos.

Um resultado com alta valéncia positiva ou negativa ndo terd efeito na geragéo de uma
forca, a menos que exista alguma expectativa (ou seja, alguma probabilidade de
sujeicdo maior que zero) de que o resultado seja atingido por algum ato. A medida
que a expectativa de que um ato leve a um resultado aumenta, o efeito de variagdes
na valéncia do resultado sobre a forca para realizar o ato também aumentard. Da
mesma forma, se a valéncia de um resultado for zero (ou seja, a pessoa é indiferente
ao resultado), nem o valor absoluto nem as variacdes na forca das expectativas de
atingi-lo terdo efeito sobre as forgas. (VROOM, 1964, p.22)

Como veremos a seguir, a valéncia se relaciona com o valor percebido pelo cliente. Sendo
assim, se um consumidor ndao percebe valor no produto, ndo haverd um desejo
(instrumentalidade) que satisfaca essa necessidade (expectativa), ao menos que o nivel dessa
necessidade seja muito alto. Caso a expectativa seja nula (o consumidor € indiferente), o nivel
da valéncia (percepcdo de valor) deverd ser alto para que haja qualquer modificacdo na
instrumentalidade, resultando na acdo de compra. O grafico 1 mostra a relacdo entre a
expectativa e o processo de decisdo de compra.

Gréfico 1 — Fluxograma do comportamento do consumidor sob a ética da teoria da expectativa.

EXPECTATIVA INSTRUMENTALIDADE VALENCIA

L . (Desejo a partir da _
(Experiéncia anterior) necessidade) (Valor percebido)

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3 A valéncia e o valor percebido pelo cliente

O ultimo elemento na equagdo ¢ a valéncia, que “refere-se a utilidade que se espera ter, se 0S
‘resultados’ sdo finalmente recebidos” (LOBOS, 1975, p.21). Segundo Kotler & Keller (2012,
p.131), “o valor percebido pelo cliente ¢ a diferenca entre a avaliacdo que o cliente potencial
faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas percebidas”,
portanto, “o valor percebido pelo cliente se baseia na diferenga entre o que o cliente obtém e os
custos que ele assume pelas diferentes opgcdes possiveis” (KOTLER & KELLER, 2012, p.131).

Comecaremos com a simples suposicdo de que, a qualquer momento, uma pessoa tem
preferéncias entre resultados ou estados da natureza. Para qualquer par de resultados,
X 0U 'y, uma pessoa prefere x ao invés de y, prefere y ao invés de x ou é indiferente ao
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fato de conceber x ou y. Preferéncia, entdo, refere-se a um relacionamento entre a
for¢a do desejo de uma pessoa e a atracdo pelos resultados . (VROOM, 1964, p.17)

Percebe-se que a valéncia nédo € o valor bruto que um produto possui, mas sim a percepg¢éo de
valor antecipada que o cliente experimenta antes de tomar a agéo.

E importante distinguir a diferenca entre valéncia de um resultado para uma pessoa
para o valor para essa pessoa. Um individuo pode desejar um objeto, mas ele pode
pouco satisfazé-lo - ou pode se esforcar para evitar este objeto e mais tarde considera-
lo bastante satisfatorio. A qualquer momento pode haver uma discrepancia substancial
entre a satisfagdo antecipada de um resultado (ou seja, sua valéncia) e a satisfacéo real
que ele fornece (ou seja, seu valor) . (VROOM, 1964, p.18)

Kotler & Keller (2012, p.9) definem o valor percebido pelo cliente como “a relagdo entre a
somatoria dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatéria dos
custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo desse produto”. Os autores ainda
fazem uma defini¢do mais normativa que compactua com a teoria de Vroom. Para eles, “um
cliente que esteja escolhendo entre duas ofertas de valor, V1 e V2, escolhera V1 se a razdo
V1:V2 for maior do que um, ou V2, se for menor do que um, e sera indiferente a ambas se for
igual a um” (KOTLER & KELLER, 2012, p.131). A conceituagdo de valéncia para Vroom
(1964) caracteriza: a valéncia positiva (quando o individuo decide alcangar o resultado); a
valéncia negativa (quando o individuo decide ndo alcancar o resultado); ou nula (quando o
resultado € indiferente para o individuo).

Portanto, existe uma correlacgéo tedrica entre os preceitos definidos por Philip Kotler e Kevin
Keller para o valor percebido para o cliente e os pressupostos de Victor Vroom para valéncia.
Como mencionado anteriormente, o conceito de valéncia se relaciona diretamente com a
instrumentalidade e a expectativa. “A for¢a do desejo ou aversdo de uma pessoa ndo se baseia
em suas propriedades intrinsecas, mas na satisfacdo ou insatisfacdo antecipada associada a
outros resultados aos quais se espera que eles levem” (VROOM, 1964, p.18), ou seja, a forca
do desejo (instrumentalidade) se baseia na satisfacdo antecipada (valéncia) associada a outros
resultados aos quais se espera (expectativa)..

5. CONSIDERAGCOES FINAIS

Ainda que ndo seja eficaz, a teoria da expectativa demonstra um étimo escopo de contelido para
estudar o processo de decisdo de compra. Em um ambiente de consumo cada vez mais exigente,
" baseado nas relaces com o conteldo e criando valor para o cotidiano que pode ser
compartilhado e indicado, de consumidor para consumidor, através da empatia e vinculos e
relagcdes interpessoais nas subculturas” (SANTOS & FARIAS, 2019 apud KOTLER,
KARATAJAYA & SETIAWAN, 2017), o confronto entre diversas op¢Oes de produtos e
servigos exige uma explicagdo mais rica para entender o comportamento de consumo. Para isso,
a interdisciplinaridade entre as Ciéncias Sociais Aplicada e a neurociéncia, somadas ao
conteldo tedrico das teorias motivacionais da psicologia, formam um aglomerado rico para este
campo do saber.

Um dos grandes meéritos da teoria da expectativa foi a auséncia de preocupagdo com a origem
da motivacdo, voltando-se ao processo. Neste sentido, a proposta de usa-la como lente para o
estudo do comportamento do consumidor serve para eliminar a confusdo derivada da falta de
consenso dentro da psicologia acerca da motivacao:
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As teorias da motivagdo deixardo de levar os psicdlogos a confusdo quando a
psicologia puder descrever as condi¢8es nas quais (1) os estimulos evocam respostas;
(2) um determinado estimulo evoca uma certa resposta em vez de quaisquer outras
concebiveis; (3) certos estimulos tém um valor de recompensa e outros nao; (4) certas
respostas parecem surgir por si mesmas, sem nenhum desencadeante exterior
aparente. (TODOROV & MOREIRA, 2005, p.125)

E possivel constatar a eficacia da teoria no estudo proposto ao saber que: (1) a partir da
neurociéncia podemos observar as reacoes biologicas aos estimulos do ambiente; (2) é possivel
observar e medir as respostas aos estimulos; (3) a teoria da expectativa consegue mensurar com
validade o esfor¢o-recompensa e; (4) conseguimos enxergar uma luz teérica com a hipotese do
marcador-somatico para verificar variaveis antes imperceptiveis.

Entretanto, € importante considerar que os argumentos apresentados nao descartam a teoria da
hierarquia das necessidades, e também ndo propde a substituicdo desta pela teoria da
expectativa. Ambas sdo partes de um sistema complexo que ndo pode ser definido por A ou B,
e sim pelo seu conjunto. A teoria de Maslow nos ajuda a compreender as necessidades e seu
conteddo, assim como a teoria da expectativa nos mostra uma forma de analisar o processo.

As teorias motivacionais, principalmente de processos gerais e as organizacionais sao
pouco utilizadas no comportamento do consumidor e podem contribuir para responder
questdes direcionadas as recompensas, mudanga comportamental do consumidor em
relagdo a imagem do produto e a marca, objetivos, metas, expectativas sobre o
produto, reforco sobre a informacgéo de um produto, tomada de decis6es de avaliacdo
cognitiva, influéncia dos grupos de referéncia, satisfacdo do consumidor na aquisi¢éo
de um produto e processamento de informacdo social, entre outras questdes que
necessitarem de respostas mais adequadas no estudo do comportamento do
consumidor. (NETO, 2016)

Para além do escopo deste ensaio, ha outras teorias de processo que podem ser aplicadas para
compreender o estudo da motivacdo de compra, como o modelo de discrepancia de Edward
Lawler e 0 modelo cognitivo de Deci. Além destes, é imprescindivel o estudo das ferramentas
gue a neurociéncia dispde atualmente para medir estes fendbmenos; Peruzzo (2009) enumera
seis: resposta galvanica da pele (Galvanic Skin Response), eye tracking, ressonancia magnética,
face reading, perfis salivares e eletroencefalograma.
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