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RESUMO

Compreender o comportamento de compra dos consumidores finais € uma das
habilidades mais exigidas para os académicos e profissionais de marketing
responsaveis por trabalhar os fatores que influenciam a demanda por um
determinado produto. A teoria do processo de decisdo de compra divide em etapas
as principais atividades existentes no processo de compra. O envolvimento é um dos
fatores que mais influencia o comportamento de compra dos consumidores finais.
Apesar de ser estudado desde 1970 nos Estados Unidos, a maior parte dos estudos
se concentrou na tarefa de mensuracao do envolvimento, deixando ainda uma série
de perguntas em relagdo as suas diferentes influéncias no comportamento de
compra. O presente estudo tem por objetivo avaliar a influéncia do envolvimento no
processo de decisdo de compra, levando-se em consideragdo suas diferentes
facetas e formas de apresentacdo. A metodologia adotada consistiu em pesquisa
conclusiva descritiva. Para tal foram aplicados 221 questionarios junto a
consumidores de Belo Horizonte. Através desta técnica foi possivel identificar
produtos cujos consumidores apresentam alto e baixo envolvimento e estabelecer
diferencas entre seus comportamentos. Os consumidores apresentam alto
envolvimento com produtos sobre os quais se consideram informados, cuja compra
€ pouco freqlente, que tém seus pregos considerados altos ou significativos e que
representam risco ao serem comprados. Os consumidores altamente envolvidos
com um produto despendem mais tempo e esforgo durante o processo de compra.
Estes consumidores comparam as ofertas, utilizam a opinido de terceiros, utilizam

mais fontes de informacao e mais critérios no decorrer do processo.

Palavras Chave: comportamento do consumidor; envolvimento; marketing.



ABSTRACT

To understand the purchase behavior of the end consumer is one of the abilities
mostly demanded both from marketing academics and professionals working with the
factors that affect the demand for a certain product. The theory of the process of
decision-making related to buying divides the main activities involved in steps. The
involvement is one of the factors that mostly impact upon the behavior of the end
consumers' purchase. In spite of being studied since the years 1970 in the United
States, most of the studies concentrated on the task of measuring the involvement,
leaving aside questions related to its different impact on the purchase behavior. The
present study has for objective to evaluate the influence of the involvement in the
different stages of the process of purchase decision, its different facets and forms.
The methodology adopted consists of descriptive conclusive research. 221
questionnaires were applied with consumers from Belo Horizonte. Through this
technique it was possible to identify products whose consumers present high and low
involvement and to establish differences among their behaviors, based upon their
involvement level. The consumers tend to present high involvement with products
they consider themselves well informed about, whose purchase is not frequent, that
have prices considered high, or significant and that represent risk when bought.
Consumers highly involved with a product tend to spend more time and effort during
the purchase process. These consumers tend to compare offers, to use the opinion
of third parties, to use more information sources and more criteria during their

decision-making process.

Key Words: the consumer's behavior; involvement; marketing.
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INTRODUCAO

O comportamento do consumidor final tem despertado o interesse de estudiosos e
profissionais de marketing aproximadamente desde 1950, quando as organizagdes
passaram a ter dificuldades para se desfazer de sua produgédo, em decorréncia de
um fenémeno que se instalou na maior parte dos mercados e permanece até os dias

atuais: oferta de bens e servigos maior que a demanda.

Como resultado desse fenbmeno, as organizagcées passaram a se concentrar em
maneiras de estimular a demanda por uma categoria de produtos ou marcas
especificas. E neste contexto, que o estudo do comportamento de compra e das
influéncias que determinam a escolha de um produto ou marca, em detrimento a

outro(a), se torna fundamental para as organizagdes.

Mesmo organizagbes que nao vendem para os consumidores finais devem
desenvolver mecanismos de avaliacdo e previsao de seu comportamento, uma vez
que a demanda de seus produtos, inevitavelmente, depende da demanda pelos

produtos de consumo.

Conhecer o processo de decisdo de compra dos consumidores, identificando suas
etapas e os fatores que as influenciam € de grande valia para as organizagdes que

pretendem tornar seu mix de marketing mais eficiente.

O envolvimento do consumidor é uma das variaveis que mais influencia seu

comportamento durante todo o processo.

O presente estudo aborda a influéncia exercida pelo nivel de envolvimento nas
principais etapas do processo de decisdao de compra. Para este fim, o referencial
tedrico busca resgatar os estudos sobre o processo de decisdo de compra e sobre 0

envolvimento do consumidor.
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1 PROBLEMA, JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O processo de decisdo de compra inicia-se com o0 reconhecimento de uma
necessidade. E a percepcdo deste estado de caréncia e o incodmodo gerado pelo
mesmo que direcionard os esforcos do consumidor para sua solugdo. Conscientes
de sua necessidade, os consumidores iniciam um processo de busca de informagao
e avaliagdo das possiveis alternativas para solucao de seus problemas. Uma vez
avaliadas as alternativas, os consumidores tomam suas decisdes levando em
consideracao diferentes critérios e durante ou apds o consumo do produto/servicgo,

avaliam o nivel de assertividade desta decisao.

Varios fatores influenciam as decisdes dos consumidores durante o processo de
tomada de decisdo. O envolvimento € um fator que possui forte influéncia sobre o
comportamento de compra. O nivel de interesse e importancia atribuida a
determinada categoria de produtos ou processo de tomada de decisao ira influenciar

os esforgos dos consumidores e seu empenho em encontrar a melhor solugao.

Sendo assim, torna-se de extrema valia aprofundar os conhecimentos sobre as
influéncias exercidas pelo nivel e tipo de envolvimento, levando em consideragéo o

processo de decisdo de compra como um todo.

Questao norteadora: Quais sdo os efeitos decorrentes dos diferentes niveis de

envolvimento no processo de decisdo de compra do consumidor final?
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1.1 Justificativa

A importancia deste estudo pode ser justificada por trés constatacoes:

Incipiéncia de teorias e estudos sobre o comportamento dos consumidores
inseridos na cultura brasileira, especificamente, em Belo Horizonte-MG. Como a
maior parte da bibliografia e estudos realizados no campo do comportamento de
consumo sao de origem estrangeira, faz-se necessaria uma investigacao dos
comportamentos de compra dos consumidores inseridos na cultura nacional.

A compreensao dos efeitos do envolvimento no processo de decisdo de compra
dara subsidios para que as atividades de marketing sejam planejadas de modo
mais eficiente;

Orgdos de defesa do consumidor necessitam compreender os fatores que
influenciam suas decisdes, uma vez que 0s mesmos nao podem ser expostos a

praticas mercadolégicas abusivas.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Identificar os efeitos dos diferentes niveis de intensidade do envolvimento do

consumidor nas etapas do processo de decisao de compra.

1.2.2 Objetivos especificos

Mensurar o nivel do envolvimento dos consumidores com algumas categorias de
produtos.
Identificar quais fatores afetam o nivel de envolvimento dos consumidores com

determinadas categorias de produtos.
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— ldentificar os efeitos do nivel do envolvimento dos consumidores em seus

comportamentos de consumo.

1.3 Estrutura da dissertacao

A primeira parte desta dissertacdo € constituida pelos seus objetivos, geral e
especificos, e pela justificativa da mesma. A segunda parte é formada pelo
referencial teorico, onde se buscou resgatar as principais teorias sobre o
comportamento de consumo, com maior enfoque nos temas envolvimento e
processo de decisdo de compra. A terceira parte consiste na descricao metodoldgica
do estudo de campo realizado, sendo a quarta parte a descricdo dos resultados
encontrados. A discussdo dos resultados é o que forma a quinta parte desta
dissertacdo. Por fim, a sexta e ultima parte é formada pela conclusdo, implicacdes e

sugestdes para novos estudos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor envolve todas as atividades ligadas ao processo
de obtencdo, consumo e descarte dos produtos, servigos, experiéncias e idéias,
incluindo os processos decisorios que ocorrem antes, durante e depois da compra.
O estudo do comportamento do consumidor busca compreender os fendmenos que
influenciam os consumidores em seus processos decisérios de compra (ENGEL et

al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; MOREIRA 1999; MOWEN e MINOR, 20083).

O comportamento do consumidor pode ser classificado em duas categorias, de
acordo com a natureza do comprador: (1) Comportamento de Compra
Organizacional/Industrial que se refere ao processo de compra existente entre as
empresas (business to business) e (2) Comportamento do Consumidor Final, que se
refere ao processo de compra feito pelos clientes finais (pessoas fisicas), cujo
objetivo € o consumo e ndo a revenda ou producao de outros bens ou servigos a
serem comercializados posteriormente. (ENGEL et al, 1995; SCHIFFMAN e

KANUK, 1997)

Apesar da importéancia do conhecimento sobre o comportamento de consumo
organizacional, devida a enorme discrepancia entre este e o comportamento do
consumidor final, conforme McCarthy e Perreault (1997), o presente estudo, por
questdes de foco do trabalho, ira se concentrar unicamente no comportamento de

compra do consumidor final.
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2.2 A importancia do estudo do consumidor final

Conhecer os fatores que influenciam o consumidor final em seu comportamento de
compra é um pré-requisito para o desenvolvimento das agdes que envolvem todas
as atividades de marketing. O estudo do comportamento do consumidor pode ser
justificado a partir de duas dimensodes: (1) Sob a 6tica de quem o estuda; (2) Sob a

Otica de seu uso ou finalidade.

Schiffman e Kanuk (1997) justificam o estudo do comportamento do consumidor
levando-se em consideracdao quem o estuda. Para os autores, tal estudo se justifica
para trés publicos: (1) Consumidores; (2) Empresas e profissionais de marketing; e
(3) Estudiosos do comportamento humano. Enquanto consumidores (todos nés o
somos) por nos habilitar a “nos tornarmos consumidores melhores, ou seja, mais
sabios” (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p. 6). Para as empresas e profissionais de
marketing o interesse neste estudo esta ligado no processo decisério de consumo
para que melhores decisdes e estratégias possam ser tomadas, visando o aumento
da competitividade de suas ofertas. Por fim, os sociélogos, antropdlogos, psicdlogos
e demais estudiosos do comportamento humano estdo interessados em
compreender a razdo pela qual os individuos e grupos agem de determinados
modos e quais influéncias, internas ou externas, atuam para determinar o

comportamento apresentado.

Engel et al. (1995) justificam o estudo do comportamento do consumidor levando em
consideracao a finalidade ou interesse de quem o estuda. De um modo geral, os
autores afirmam que o interesse nessa area esta ligado a intencao de influenciar o

comportamento dos consumidores. Dessa forma, tal estudo, possui dois objetivos:
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(1) Entender e prever o comportamento do consumidor e (2) Identificar as relagdes
de causa e efeito que regem a persuasado e/ou a educagdo. Segundo os autores,
sdo trés os fins para os quais se prestam o estudo do comportamento do
consumidor: (1) Para uso do planejamento das acbes de marketing; (2) Para
educacao e protecdo dos consumidores em relacdo a praticas abusivas por parte
das empresas vendedoras e (3) Para planejamento de acbes de politicas publicas
por parte de 6rgdaos governamentais interessados em manter as bases da economia

e garantir os direitos do consumidor.

Nesse trabalho o estudo do comportamento do consumidor final tera como finalidade
identificar relacées de causa e efeito presentes no processo de compra, levando-se
em consideracdo o nivel de envolvimento do consumidor e sua influéncia no
processo de decisdo de compra. Para tal, um resgate teérico sobre o tema se faz

necessario.

2.3 As teorias sobre o comportamento dos consumidores

Em analise dos principais autores sobre o tema, (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e
KANUK, 1997; GIGLIO, 2002; SOLOMON 2002; MOWEN e MINOR, 2003; SAMARA
e MORSCH, 2005;) é possivel identificar dois fenbmenos que estdo intimamente
ligados a evolugéao do estudo do comportamento do consumidor: (1) Valorizagdo do

cliente; e (2) Protecéo do consumidor.

O estudo do consumidor € uma disciplina recente que recebeu reconhecimento entre
o final dos anos 50 e inicio dos anos 60 (ENGEL et al, 1995; SCHIFFMAN e

KANUK, 1997; GIGLIO, 2002; MOWEN e MINOR, 2003;). Apresentada tal como
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atualmente, essa disciplina péde contar com bibliografias especificas somente na
década de 60 (MOWEN e MINOR, 2003). Contudo, Mowen e Minor (2003) e Giglio
(2002) defendem que o assunto fora tratado bem antes desta data. Estes autores
afirmam que mesmo sem a intengao de analisar o fenbmeno do consumo sob a ética
do marketing, autores tidos como classicos tais como Marx (1847) e Veblem
(1899/1994) ja trataram sobre o tema ao analisar a posse € o comportamento
exagerado de consumo. Na realidade, as ciéncias do estudo do comportamento
humano formaram o que Mowen e Minor (2003) chamam de Origem Intelectual uma
vez que ao estudar comportamento de consumo, temos uma area multidisciplinar
que faz uso de uma série de outras areas de conhecimento para explicar o
comportamento de compra, tais como: Economia; Sociologia; Antropologia;
Psicologia; Psicologia Social; Biologia; Marketing; Geografia; e Demografia (ENGEL
et al, 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; GIGLIO, 2002; SOLOMON, 2002;

MOWEN e MINOR, 2003 e KARSAKLIAN, 2004).

Passadas as discussées introdutérias sobre o tema comportamento do consumidor,
faz-se necesséario um breve resgate das principais teorias que tratam do assunto,
uma vez que, conforme Giglio (2002), o comportamento do consumidor é resultante
de uma gama muito ampla de variaveis. Sobre este topico, vale destacar os apelos
do autor para que a compreensdao de um comportamento de consumo nao seja
reduzido a um simples modelo matematico ou a analises superficiais que envolvem

uma Unica variavel.

[...] teorias positivistas que buscam a previsdo do comportamento podem
ser substituidas por outras compreensivas e descritivas do comportamento.
Uma compreensao ampla do consumidor, embora mais complexa, parece
mais adequada do que as equagbes matematicas sobre o comportamento
(GIGLIO 2002, p. 2).
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Segundo Giglio (2002), para compreender o comportamento dos consumidores, é
necessario estar atento aos varios fatores relacionados ao consumo. O
comportamento é fruto da interagdo do homem com o ambiente em que vive. Dessa
forma, apesar de cada escola ou area de conhecimento possuir suas préprias
ferramentas e meios para compreensdao do comportamento, cabe aos profissionais
de marketing promover a interacdo destas contribuicbes, construindo modelos
explicativos mais condizentes com a realidade. “O consumidor tem relagdes
reciprocas com a empresa, seus concorrentes, 0 meio ambiente em que vive e sua
propria vida pessoal. Todas estas forgas ordenam-se no ato do consumo” (GIGLIO,

2002, p. 39).

2.4 Modelo estimulo resposta

Para compreensdo das diversas variaveis que influenciam o comportamento do

consumidor, Kotler (1998, 2000) apresenta o Modelo Estimulo Resposta (FIG. 1).

Estimulo de Outros Caracteristicas Processo de Decisdes do
marketing estimulos do comprador deciséo do comprador
comprador
Produto Econémico Culturais Reconhecimento Produto
do problema
Prego Tecnol6gico Sociais Busca de Marca
Informagdes
Praca Politico # Pessoais Avaliagao de # Revendedor
alternativas
Promogéo Cultural Psicolégicas Decisbes de Freqliéncia de
compra compra
Comportamento Montante de
pés-compra compra

FIGURA 1 — Modelo Estimulo Resposta
Fonte: KOTLER, 2000.
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Este modelo privilegia a perspectiva consciente do consumidor, ou seja, parte do
pré-suposto que o consumidor reage aos fendmenos do ambiente em que esta
inserido de forma consciente e condizente com suas proprias caracteristicas.

Conforme Kaotler (2000),

Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do
comprador. As caracteristicas do comprador e seus processos de decisao
levam a certas decisdes de compra. A tarefa do profissional de marketing é
entender o que acontece no consciente do comprador entre a chegada do
estimulo e a decisédo de compra (KOTLER, 2000, p. 182).

Os fenémenos inconscientes envolvidos no processo de compra serao tratados mais
adiante, junto com os temas percepgdo e aprendizagem. Por questdes didaticas
sera utilizado o modelo estimulo resposta para que se possa percorrer grande parte
da literatura que trata o comportamento do consumidor. Ao final desta descrigéo

serdo apresentados outros tépicos ndo abordados pelo modelo.

2.5 O mix de marketing

Os estimulos de marketing sdo aqueles controlados pela empresa. Também
conhecidos como mix, composto, ou quatro Ps de marketing, eles constituem o
conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos no

mercado alvo (KOTLER, 1998; 2000).

O mix de marketing inclui atividades que permeiam toda a organizacdo. Segundo
McCarthy e Perreault (1997); Kotler (1998, 2000); Berkowitz et al. (2003) e Dias
(2003), para cada “P” que compbe o mix de marketing, vérias decisdbes devem ser
tomadas de modo integrado: Produto — Variedade de produtos; Qualidade;

Tamanhos; Garantia; Embalagem; Marca; Instalacéo; Instru¢cao; dentre outros. Prego
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— Preco de lista; Descontos; Concessdes; Prazos; dentre outros. Promogao —
Promocdo de vendas; Publicidade; Propaganda; Relagées Publicas; Forca de
vendas; Marketing direto; dentre outros. Pragca — Canais; Cobertura; Intermediérios;

Estoques; Transporte; dentre outros.

Os mix de marketing constituem a forma como as empresas se relacionam com o0s
clientes. E através de sua adequacdo ao ambiente e aos desejos e necessidades
dos consumidores que os profissionais de marketing buscam alcancar uma posicao
competitiva no mercado. Segundo Almeida (1997) e Kotler (2000), ao adotar a
perspectiva de marketing, os quatro Ps somente poderdo ser definidos por uma

organizagao apos longa investigacao sobre o ambiente e publico-alvo.

2.6 O ambiente de marketing

O ambiente de marketing ou macroambiente envolve todas as varidveis externas a
empresa, que podem influenciar o comportamento do consumidor ou as atividades
da organizagdo como um todo. Através da andlise do ambiente € possivel identificar
ameacas e oportunidades para a organizagdo. As principais variaveis do
macroambiente segundo McCarthy e Perreault (1997); Kotler (2000); Berkowitz et al.
(2003) e Dias (2003) sao: Ambiente Demogréfico; Econdmico; Natural; Tecnoldgico;

Politico-legal; Socio cultural; e Competitivo (concorréncia).

Apesar de consenso em relacdo ao poder de influéncia das forcas do
macroambiente, Kotler (2000) destaca a Economia, Tecnologia, Cultura e Politica
como sendo influenciadoras diretas do comportamento do consumidor, chamadas

pelo autor de Outros Estimulos.
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2.7 Caracteristicas pessoais

Como dito anteriormente, o comportamento do consumidor é fruto da interacdo de
suas caracteristicas com os estimulos do ambiente. Dentre estas caracteristicas,

Kotler (2000) destaca as caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas.

Um ponto que merece atencao € que a cultura e a sociedade, considerados fatores
extrinsecos do consumidor, acabam por fazer parte de suas caracteristicas
pessoais, uma vez que sao internalizados pelos individuos. Por exemplo, a
nacionalidade de uma pessoa pode indicar uma série de caracteristicas culturais,
assim como a classe social ou o status de uma pessoa, ira interferir em suas

decisoes.

Ao lidar com cada um destes conjuntos de caracteristicas, grande parte das teorias

sobre o comportamento do consumidor sdo abordadas.

2.7.1 Fatores culturais

Para Engel et al. (1995) cultura pode ser entendida como uma programagao mental
coletiva de pessoas em um ambiente. Schiffman e Kanuk (1997) definem a cultura
sob a dtica do estudo do comportamento do consumidor como “a soma total das
crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar 0
comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”

(SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p. 286).

Nao é dificil perceber a influéncia da cultura no comportamento humano. Engel et al.

(1995) afirmam que a cultura possui elementos materiais (livros, monumentos,
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objetos, cds, etc) e elementos abstratos (valores, atitudes, idéias, tipos de

personalidade, etc).

Para terem acesso aos componentes materiais da cultura as pessoas acabam por
consumirem. Este fato torna 6bvia a influéncia da cultura no processo de compra de
tais produtos. “Em termos gerais, a cultura é um modo de vida. Inclui os objetos
materiais de uma sociedade, como revélveres, bolas de futebol, carros, textos
religiosos, garfos e pauzinhos para comer comida oriental” (MOWEN e MINOR,

2003, p. 294).

Contudo, é a influéncia dos elementos ndo materiais que mais intriga e desafia os
autores sobre o comportamento do consumidor. Entender os costumes, crengas e
atitudes dos consumidores é determinante para o desenvolvimento de acdes
eficientes de marketing. Segundo Schiffman e Kanuk (1997) o principal desafio de se
compreender a cultura € que a mesma trata de comportamentos de grupos, o0 que
dificulta seu entendimento. Para Engel et al. (1995), a cultura ajuda a compreender o
comportamento de consumo de uma sociedade e ndo de individuos especificos em

situagdes particulares.

A cultura define o que é certo ou errado em um determinado ambiente e supre as
pessoas com um senso de identidade. Segundo Popcorn (1999) é possivel
identificar na cultura alguns sinais do futuro. Para a autora, deve-se captar o maximo
de partes da cultura e apreender um significado para o todo. Ainda segundo a
autora, o estudo da cultura é importante para identificagdo de tendéncias e para

empresas que pretendem atuar fora de seus paises de origem.
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Os autores sobre comportamento do consumidor Engel et al. (1995); Schiffman e
Kanuk (1997); Solomon (2002); Mowen e Minor (2003); e Karsaklian (2004),
dedicam grande parte de sua atengcdo para a questdo da cultura aplicada a
empresas com atuagao internacional. Eles defendem que é possivel identificar
padroes e caracteristicas especificas em cada cultura para que se possa atender

cada mercado de uma forma diferente, ou seja, mais competitiva.

Um ponto que ndo foi abordado diretamente pelos autores pesquisados, mas que
encontra subsidios em seus escritos, tem relacdo com a formacao dos desejos e a
influéncia da cultura neste processo. Enquanto as necessidades sédo estados de
caréncia, o desejo caracteriza-se pela forma como o ser humano busca solucionar

tal caréncia.

Necessidades descrevem exigéncias humanas basicas. As pessoas
precisam de comida, ar, agua, roupa e abrigo para poder sobreviver. Elas
também tém uma necessidade grande de recreacdo, educagio e
entretenimento. Essas necessidades se tornam desejos quando sao
dirigidas a objetos capazes de satisfazé-las (KOTLER 2000, p. 33).

Dessa forma, o que se pretende é demonstrar que a cultura influencia o processo de
compra desde o0 momento em que o consumidor percebe uma necessidade. Sendo
assim, € por meio da cultura que o consumidor define que tipo de produto podera

satisfazé-lo.

2.7.2 Fatores sociais

As teorias oriundas da sociologia e antropologia partem do principio que a esséncia

do comportamento de consumo n&o esta no individuo e sim fora dele. Tais teorias
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defendem que o processo de interagdo social € um forte influenciador do

comportamento humano (GIGLIO, 2002).

Marx e Engels (1847) ja abordavam a questdo da posse como forma de
diferenciacdo entre pessoas. Baudrillard (1995) afirma que as pessoas perderam a
referéncia dada pelo sobrenome, profissdo, valores e carater na construgdo de uma
identidade. Ainda segundo o autor estes valores estdo sendo substituidos pelos

bens que a pessoa possui, principalmente, por aqueles que possuem em excesso.

Um ponto que merece destaque € que a cultura esta totalmente ligada ao processo
de influéncia social envolvido na compra. Seu estudo de modo isolado parece

ocorrer por questdes didaticas e devido a sua grande importancia individual.

Entre as teorias sociais mais difundidas, os pontos mais abordados entre os autores
(ENGEL et al., 1995; MCCARTHY e PERREAULT, 1997; SCHIFFMAN e KANUK,
1997; MOWEN e MINOR, 2003; KOTLER, 2000; 2003; GIGLIO, 2002; SOLOMON,
2002; BERKOWITZ et al., 2003; DIAS, 2003; KARSAKLIAN, 2004; SAMARA, 2005;)

sobre o tema séo: Classe Social, Status e Grupos de Referéncia.

As classes sociais sdo divisbes homogéneas e duradouras de uma sociedade,
ordenadas hierarquicamente, cujos membros compartilham valores e interesses
similiares (KOTLER, 1998, 2000). Ja os grupos de status refletem a expectativa das

pessoas em relacao ao estilo de vida entre cada classe (ENGEL et al., 1995).

Os grupos de referéncia sao todos os grupos que influenciam direta ou

indiretamente as pessoas, desde atores até os colegas da escola. A familia € um
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dos mais importantes grupos de referéncia de um consumidor uma vez que segundo
Engel et al. (1995), muitos produtos sdo comprados para uma unidade familiar além
da familia exercer forte influéncia na tomada de decisdo individual de um

consumidor.

Ao tratar da familia, Engel et al. (1995) e Schiffman e Kanuk (1997) apresentam a
idéia de que existem pessoas que exercem papéis durante o processo de decisao
de compra. Essa idéia rompe com a perspectiva de que os clientes de uma empresa
sao0 apenas os usuarios dos produtos. Maes e pais precisam confiar nas empresas e
produtos cujos filhos desejam consumir, desta forma, sdo influenciadores e até
mesmo decisores no processo de compra de seus filhos. Os principais papéis

exercidos em uma compra sao:

Iniciador: Sente necessidade e/ou da a idéia da compra

— Influenciador: Influencia direta ou indiretamente o consumidor, sendo um agente
comercial (vendedor) ou ndo (amigo, filho, vizinho, etc)

— Decisor: Analisa as informacdes e toma decisdo de compra (marca, modelo,
forma de pagamento, local da compra, etc.)

— Comprador: Faz a compra. Efetua cadastro, pagamento e recebe o produto.

— Usuario: E quem usa o produto.

Além da familia, amigos, classes profissionais, atores famosos e esportistas de
renome também caracterizam grupos de referencia de um consumidor. Para
Schiffman e Kanuk (1997), a influéncia dos grupos de referéncia sobre os
consumidores pode se dar de trés formas: (1) Busca de informagéo; (2) Aceitagdo
utilitarista dos demais (quando um consumidor busca a aprovagdo de outras

pessoas em relacdo a uma compra para diminuir sua dissonancia cognitiva); e (3)
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Preocupagdo com auto-expressdo e auto-valorizagdo — (Um consumidor compra

para se parecer com pessoas admiradas e ser aceito por elas)

Giglio (2002) aponta a dificuldade de mensuragéao e identificagdo das influéncias
sociais como a principal limitacdo de seu uso aplicado a modelos de compreensao
do comportamento. Segundo o autor, como as influéncias decorrentes destes
fendbmenos ocorrem, na maior parte das vezes, no inconsciente dos consumidores,

sua intangibilidade dificulta a realizagdo de pesquisas cientificas.

2.7.3 Fatores pessoais

As caracteristicas individuais de cada consumidor influenciam diretamente o
comportamento de consumo. Dentre os principais fatores pessoais que afetam o
comportamento do consumo, destacam-se: ldade; Estdgio de Ciclo de Vida;
Ocupacéao; Condigdes Financeiras (econémicas); Estilo de Vida; Personalidade; e

Auto-conceito (como a pessoa se enxerga).

A idade é uma das varidveis mais utilizadas para segmentacdo de mercado. A
medida que o ser humano envelhece, seu comportamento, condigdes financeiras,
areas de interesse e demais atividades mudam. As pessoas apresentam diferentes
necessidades, fisicas e psicoldgicas ao longo da vida. Todas estas etapas da vida
acabam por exigir diferentes tipos de produtos. O conceito de ciclo de vida da
familia, encontrado em grande parte da literatura sobre o tema (ENGEL et al., 1995;
MCCARTHY e PERREAULT 1997; SCHIFFMAN e KANUK 1997; KOTLER 2000;

SOLOMON 2002; MOWEN e MINOR 2003; KARSAKLIAN 2004), afirma que ao
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longo do tempo, as familias apresentam um ciclo de vida, que acabam por

determinar necessidades especificas por algumas categorias de produtos.

Para Engel et al. (1995), o ciclo de vida da familia “descreve os padrdes da familia
conforme elas casam, tém filhos, deixam a casa, perdem um conjugue €
aposentam.” (ENGEL et al.,, 1995, p. 484). Contudo, os autores consideram que
devido as mudancas nas estruturas familiares contemporaneas, a teoria do ciclo de
vida da familia deve ser atualizada para incluir as mudancas das organizacoes
familiares tais como: familias divorciadas; maes que trabalham fora de casa; idade

avangada de casamento; casais homossexuais; singles; etc.

Uma das contribuicbes da Psicologia para o estudo do comportamento do
consumidor diz respeito ao uso dos conceitos de Personalidade; Estilo de Vida e
Auto-conceito. A personalidade é o conjunto de tragos psicologicos particulares de
um individuo que o conduz a respostas consistentes e duradouras para seu
ambiente. Os estilos de vida sdo os padrdes pelos quais as pessoas vivem e gastam
tempo e dinheiro. Ja o auto-conceito é a forma como a propria pessoa se enxerga, 0
que inclui as percepgdes de uma pessoa a respeito dela mesma. Todos estes
conceitos sdo de grande valia para compreensdo do comportamento humano,
contudo, assim como nas teorias sociais, a identificacdo de tragos psicolégicos nao
¢é tarefa simples, o que dificulta seu emprego nas estratégias de marketing (ENGEL

et al., 1995; SCHIFFMAN; KANUK, 1997; MOREIRA, 1999; KOTLER, 2000).
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2.7.4 Fatores psicolégicos

Os fatores psicoldgicos se diferem das caracteristicas pessoais do consumidor na
medida em que ndo possuem carater de longo prazo. A motivagdo, percepgéo e
aprendizagem podem ser consideradas processos ou estados, mas nao

caracteristicas psicologicas (ENGEL et al., 1995).

Compreender os aspectos psicolégicos envolvidos no processo de compra permite
identificar ndo s6 suas motivagdes, mas também a maneira como os consumidores

processam e reagem aos estimulos de marketing.

Para Engel et al. (1995), uma pessoa estd motivada quando seu sistema esta
energizado e ativado, e seu comportamento esta dirigido a uma meta. Schiffman e
Kanuk (1997) afirmam que a motivacdo € um estado de tensdo, resultado do
desconforto psicolégico gerado por uma necessidade. A motivacdo pode ser
analisada através de trés teorias que apresentaram contribui¢cdes distintas, mas que
podem ser aplicadas conjuntamente, de forma complementar: (1) Teoria da
Hierarquia das Necessidade de Maslow; (2) Teoria dos fatores Higiénicos e de

Satisfacdo de Herzberg; (3) Teoria Psicanalitica de Freud que considera que “a
compra é um subterfugio de uma necessidade frustrada” (ENGEL et al, 1995;

SCHIFFMAN e KANUK, 1997; GIGLIO, 2002;).

Percepcao é o fendbmeno pelo qual as pessoas interpretam os estimulos aos quais
foram expostos. O estudo da percepcao envolve a compreensdo de porque as
pessoas dao mais atencdo a um estimulo do que a outro. Estes processos sdo de

extrema importancia para os profissionais de marketing e comunicacao preocupados
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em obter respostas positivas em relagdo aos anuncios e comunicagdes direcionadas
ao consumidor. A percepcao é um processo que pode ser dividido em 03 etapas: 1)
Exposicao; 2) Atencao e 3) Compreensao (BOWDTH, 1992; ENGEL et al., 1995;

SCHIFFMAN e KANUK, 1997; MOWEN e MINOR, 2003).

Um estimulo s6 pode ser considerado exposto a alguém se atingir um ou mais de
seus sentidos (visao, tato, audigao, olfato e paladar). Ao atingir um dos cinco
sentidos, o estimulo gera uma sensagédo no nivel consciente ou subconsciente do

cérebro. (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997)

Engel et al. (1995) e Schiffman e Kanuk (1997) afirmam que para cada tipo de
estimulo e de pessoa, existe 0 que chamam de Limiares Inferior, Terminal ou
Diferencial. O Limiar Inferior indica o quao intenso deve ser um estimulo para que
gere uma sensagéo consciente em seu receptor. O Limiar Terminal indica o ponto de
intensidade do estimulo que quando aumentado, ndo surte efeito na sensagcéo. O
Limiar Diferencial indica a menor mudang¢a no estimulo que pode ser notada pelo

receptor.

Uma vez que o estimulo foi exposto ao receptor, para que seja efetivamente
processado pelo cérebro, deve ganhar a atengdo do mesmo. Atualmente, a atencao
€ uma das etapas mais importantes durante o processamento da informacgéo
(ENGEL et al., 1995). Com o aumento dos canais e veiculos de comunicagado as
pessoas tém sofrido excesso de exposicao a informacdo. Como o cérebro possui
capacidade limitada de processamento de informacdo, ignora grande parte dos

estimulos aos quais foi exposto para que possa processar apenas aqueles que
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interessam (ENGEL et al., 1995, SCHIFFMAN e KANUK, 1997; MOWEN e MINOR,

20083).

A Atencdo Seletiva ou Pré-atencdo é um mecanismo do cérebro que filtra
inconscientemente os estimulos que serdo processados e ignora os demais
estimulos aos quais foi exposto. Segundo Engel et al. (1995), existem dois grupos
de fatores que influenciam o processo de alocacdo de atencdo a um estimulo:

Determinantes Pessoais e Determinantes de Estimulo.

“Determinantes pessoais referem-se as caracteristicas do individuo que
influenciam a atencao”.(ENGEL et al, 1995, p. 314). Alguns destes fatores séo:
Motivagao, Interesse e Atitudes do receptor relacionadas a informag¢ao ou estimulo
dado. E facil imaginar que para uma pessoa com fome, o cheiro de comida

dificilmente néo seja percebido.

Determinantes de Estimulo sdo as caracteristicas do préprio estimulo que podem
influenciar a atenc&o. Os principais sdo: Tamanho, Cor, Intensidade, Contraste,
Posigdo, Movimento, Isolamento e Inovagdo/Novidade. Os sinais presentes em
ambulancias e viaturas policiais tais como sirenes e fardis sdo exemplos que
demonstram como estes fatores sdo usados quando se tem por objetivo chamar a

atencio das pessoas.

Conhecer os determinantes pessoais e os determinantes de estimulo é fundamental
para as empresas que desejam estabelecer processos de comunicacdo de

qualidade. Seja em ambito interno ou externo a organizagdo, conhecendo o0s
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determinantes, o comunicador podera direcionar a mensagem para a pessoa certa,

no formato ideal para que essa rompa a barreira da atencdo. (ENGEL et al., 1995)

A percepcao é um processo que s6 se completa quando ao receber a atengédo do
receptor um significado é anexado ao estimulo. E a fase da compreensdo. O
receptor da informacdo/estimulo ird interpreta-lo. Os autores afirmam que as

pessoas possuem suas proprias percepcoes da realidade. Segundo Bowdith (1992):

[...] as informacdes coletados pelos nossos 6rgaos dos sentidos nao
adentram nossas mentes como dados brutos, ndo processados. Em lugar
disso, as pessoas tendem a interpretar essas informag¢des de um modo que
seja congruente com seus conjuntos de crengas, valores e atitudes,
moldados por experiéncias culturais e ambientais mais amplas (BOWDITH,
1992, p. 62-63).

Deve-se ressaltar a importancia do conceito de percepg¢ao, uma vez que as pessoas
tendem a agir de acordo com suas préprias interpretacées da realidade. Como essa
interpretacdo € extremamente influenciada por fatores dos mais diversos tipos,
torna-se de suma importdncia para as organizagbes estabelecerem mecanismos
para que a realidade da organizacao e a forma como as pessoas a enxergam seja a

mais apropriada para o seu desenvolvimento.

A Aprendizagem € o processo pelo qual novas informag¢des s&o adicionadas ao
conhecimento do consumidor. O conhecimento do consumidor € uma das variaveis
que influencia seu nivel de envolvimento em uma compra. O consumidor terd maior
probabilidade de comprar um produto, caso ele saiba onde encontra-lo e quais
beneficios oferece. Grande parte do esforco de comunicagcdo dos produtos de
conveniéncia ocorre no sentido de tornar a marca do produto familiar e

principalmente aceita pelo consumidor. Como 0s consumidores nao se envolvem
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neste tipo de compra, tenderdo a optar pelas marcas mais conhecidas buscando
evitar riscos de uma ma escolha (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997;

KOTLER, 2000).

Discutidas as teorias envolvidas no esquema Estimulo-resposta apresentado
anteriormente, faz-se necessario citar algumas outras altamente aceitas entre os
principais autores sobre comportamento do consumidor e que se relacionam com o
tema deste estudo. Séo elas: Influéncias situacionais; Recursos do consumidor;

Teorias Econdmicas; Processo de Decisdo de Compra e Segmentacao de Mercado.

2.8 Influéncias situacionais

As influéncias situacionais sao decorrentes de fatores que séo particulares a um
momento ou lugar especificos, independentes das caracteristicas do consumidor e
do objeto. Engel et al. (1995) afirmam que todo comportamento ocorre dentro de um
contexto situacional, desta forma, o consumo acaba por sofrer forte influéncia do
ambiente onde ocorre. Ainda segundo os autores, as influéncias situacionais podem
ocorrer em situagbes de comunicagdo, quando o consumidor se informa sobre o
produto, durante a situagao de compra ou de uso do produto. Os fatores situacionais

que influenciam a compra podem ser agrupados em cinco categorias distintas:

— Ambiente fisico: localizacao dos produtos dentre os corredores e géndolas de
supermercados e lojas, decoracdao do ambiente, sons, aromas, iluminacéo, etc.
— Ambiente social: presenga ou auséncia de outras pessoas na situagao (filhos,

amigos, vendedores, transeuntes, patrao, etc.).
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— Tempo: horario, dia do més e da semana, estacdo do ano, més, data da ultima
compra, tempo até o dia do salario, etc.

— Tarefa: metas e objetivos particulares em uma situagéo. Para quem € o presente,
qual a situagcdo de comemoracdo, situacdo desejada de uso, etc. — Alguns
produtos sao ligados a determinadas situacdes de uso.

— Estados antecedentes: humor (ansiedade, alegria, tristeza, excita¢do), condigbes

fisicas, econbmicas e mentais (dinheiro na mao, cansago, doencga).

2.9 Recursos do consumidor

O recurso do consumidor mais almejado e disputado pelas empresas e pelos
profissionais de marketing é o recurso financeiro. E o capital que remunera as agdes
e garante crescimento das empresas de todo mundo, inclusive aquelas que ndo tém
fins lucrativos. Contudo, a competicdo de mercado e principalmente, a disputa pela
conquista da preferéncia dos clientes ndo envolvem apenas os recursos financeiros.
As empresas querem o dinheiro, mas os clientes ao decidirem por uma compra,
levam em consideracdo além do custo financeiro, o custo de tempo e o0 quéo
dispostos estdo a investir sua atencdo ou capacidade cognitiva no processo

decisério de consumo (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Antes do que Engel et al. (1995) chamam de “invasao freudiana”, os profissionais de
marketing apenas levavam em consideragcao a disposicao do consumidor de alocar
os recursos financeiros em relacao aos beneficios proporcionados por determinada
compra, a teoria econdmica. Atualmente, sabe-se que fatores psicolédgicos, sociais e

situacionais também influenciam a dindmica de compra dos clientes, com a mesma
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relevancia que a questao financeira (ENGEL et al.,, 1995; SCHIFFMAN e KANUK,

1997; SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003; KARSAKLIAN, 2004).

O autor enriquece a teoria econbmica uma vez que nao leva em consideragcao
apenas a renda individual ou familiar dos consumidores ao considerar 0s recursos
econdmicos. Para Engel et al. (1995), o patriménio (riqueza) e o crédito também sao

recursos econdmicos que afetam o comportamento de consumo.

Segundo Engel et al. (1995), como o sistema capitalista é excludente, ou seja,
diferencia os donos do capital dos trabalhadores, este sistema cria uma enorme
diferenca econdmica entre a populacdo dando origem a varios segmentos de
mercado, classificados de acordo com seus recursos financeiros. Até mesmo nos
Estados Unidos, pais mais rico do mundo e simbolo do capitalismo, a diferenca de
renda entre as camadas da sociedade sdo claramente perceptiveis. Existe uma
minoria que detém a maior parte da riqueza gerada e acumulada naquele pais.
Fendmeno este que se repete em todos os paises capitalistas do mundo, com maior

ou menor discrepancia, dependendo do histérico do mesmo.

A camada “superior”, que detém maior poder econdmico, é o alvo predileto da maior
parte das empresas de todo mundo. Este mercado movimenta altas cifras e tem um
potencial inigualavel. Por outro lado, as camadas mais pobres da populagdo também
tém suas necessidades e demandam produtos e servicos para supri-las. Para
empresas que atuam em mercados de bens de primeira necessidade tais como
comida, vestuario (exceto as que tém apelo de moda e preco alto), entre outros,
essa parcela do mercado também representa excelente oportunidade de negécios

(ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997).
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O segundo recurso investido pelos consumidores no processo de compra, € que
invariavelmente influencia em seu comportamento, é o tempo. Com a falta de tempo,
gerada pelo aumento de competitividade das empresas e pelo ritmo de vida frenético
apresentado pela populagcao dos paises industrializados, este recurso, que ndo pode
ser estocado, pode ser trabalhado de modo a favorecer as aspiracées dos

consumidores (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Segundo Engel et al. (1995), o tempo pode ser diferenciado de acordo com as
atividades com as quais é gasto. Desta forma, os autores apresentam trés

categorias: (1) Trabalho; (2) Obrigatério; (3) Lazer, conforme breve descrigao:

— Tempo de trabalho: é o tempo que as pessoas passam em atividades ligadas ao
trabalho. Incluem horas extras, treinamentos, expediente regular e até mesmo o
tempo de deslocamento de casa ao trabalho.

— Tempo obrigatério: é o tempo gasto em atividades fisiolégicas e inadiaveis tais
como ir ao banheiro, alimentar-se, ir a um médico, dormir, dentre outros.

— Tempo livre (lazer): é o tempo em que a pessoa faz o que lhe da prazer, sem o
compromisso de fazé-lo. Ela decide por gastar este tempo com atividades que
decidiu fazer. Exemplos: Passear no shopping, ir ao cinema, dormir no domingo a
tarde, ir ao clube e praticar esportes. Contudo, vale ressaltar que para um
intelectual ler um livro pode ser considerado lazer enquanto para um funcionario
de uma empresa, essa tarefa pode ser considerada como uma atividade de
trabalho.

A grande contribuicdo desta diferenciacdo e avaliagdo do recurso tempo é que as

empresas devem perceber o quéo dispostos estdo os clientes em investir seu tempo

em uma atividade de compra, uso e/ou descarte do produto e servigo, sabendo que
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este fator é determinante em sua decisdo. Contudo, deve-se ressaltar que existem
certos produtos e servicos que ndo podem ser oferecidos levando em consideragao
a economia de tempo, uma vez que o0 que os clientes querem € o prazer ou até
mesmo desfrutar os beneficios de tal mercadoria durante o maior tempo possivel.
Alguns exemplos sdo: sessdo de massagem, pacotes turisticos, festas e jantares,

além de outros.

O dultimo recurso citado pelo autor é a capacidade de cognicdo, ou seja, sua
capacidade de atencao, interpretacdo e armazenamento das informacdes no
processo de escolha, uso e descarte do produto/servigo. Algumas categorias de
produtos e servicos devem simplificar o contato com o cliente, tornando sua decisdo
facil, rdpida quando necesséria e simples de ser tomada. O grau de exigéncia
cognitiva que um produto exige do cliente depende do envolvimento que este tem
com a compra. O envolvimento é o nivel de importancia dado por um cliente na
compra de determinado produto. Algumas teorias consideram que o grau de
envolvimento depende da categoria do produto. A compra de uma bola pode néo
exigir envolvimento por parte da maioria dos consumidores, contudo, uma defensora
dos direitos humanos pode se sensibilizar com uma reportagem que mostra as
criancas do Afeganistao em regime de semi-escraviddo trabalhando em uma fabrica
de bolas. Para essa consumidora, em especial, o grau de envolvimento na compra
de uma bola é muito maior que o da maioria dos consumidores. Desta forma ela
faria um esfor¢co cognitivo maior que os demais na escolha de um produto simples

como uma bola (ENGEL et al., 1995).

A cognicao esta diretamente ligada ao recurso tempo e ao recurso financeiro de um

consumidor. Quando os dois ultimos, ou algum deles é exigido acima do normal, na
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escala de normalidade individual de cada cliente, o consumidor tende a investir
maior esfor¢o cognitivo em sua decisdo. Desta forma, um profundo conhecimento e
aproximacao do consumidor, permite a empresa direcionar seus esforcos para
facilitar seu processo de decisdo, seja em um processo de compra simples,
reduzindo a exigéncia de esforco cognitivo ou num processo mais envolvente,
facilitando ao mesmo encontrar as informacbes que deseja e sua correta

compreensao (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

2.10 Teorias economicas

Quando se comeca a estudar marketing, aprende-se que os consumidores decidem
suas compras com base na relagdo custo/beneficio, percebida em cada oferta. Este
principio, que trata o processo de decisdo de compra como um processo racional, €
chamado de Teoria Econémica. O conceito de valor, tdo difundido nos meios de
marketing, tem grande importancia, uma vez que se considera que os clientes
optaréo pelas ofertas que lhe oferegam a melhor relagao custo/beneficio, lembrando
que estes beneficios devem ser aqueles que o proprio cliente valoriza (KOTLER

2000; GIGLIO 2002).

As Teorias Econémicas sobre o comportamento humano tém grande aceitacéo entre
os profissionais de marketing e estudiosos sobre o assunto. O avangado aparato
metodolégico e os resultados praticos satisfatorios tém contribuido para o uso mais
freqlente destas teorias em estudos de compreensdao do comportamento de

consumo (GIGLIO, 2002).
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Estes modelos de compreensao do comportamento humano se baseiam no presente
e ndo no passado ou no futuro. Assim, alguns profissionais criticam o carater
generalizante deste modelo que nao permite descricdes detalhadas a respeito do
consumidor e levam em consideracdo apenas as caracteristicas objetivas do
produto, ignorando a subjetividade que cerca o consumidor em seu ato de compra.

(GIGLIO, 2002)

2.11 O processo de decisao de compra

A compra pode ser encarada como um processo, formado por véarias etapas, que
necessita ser compreendido para a correta determinacdo das estratégias de
convencimento, aceitacdo e preferéncia pelo produto. Os principais autores sobre
comportamento do consumidor (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997;
SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003; KARSAKLIAN, 2004) afirmam existir
cinco etapas no processo de decisdo de compra dos consumidores. Estas etapas
podem ser mais claramente percebidas em alguns casos e nem mesmo existir em
outros, dependendo do envolvimento do consumidor na compra. As etapas
indicadas pelos autores séo: reconhecimento do problema; busca de informacgdes;

avaliacao das alternativas; decisdo de compra; e comportamento poés-compra.

As etapas que envolvem a decisdo, citadas acima, correspondem a um processo
compreendido a partir de um modelo racional de compra. Este modelo parte do
principio de que os consumidores tomam suas decisdes de forma racional,
comparando os beneficios de cada produto com a necessidade de investimento de
recursos (tempo, financeiro e cognitivo). Contudo, sabe-se que fatores emocionais,

nao-racionais, também influenciam o comportamento de compra. Desta forma,
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incentivos e apelos no ponto de venda e o marketing/varejo de experiéncia, tornam-
se importantes ferramentas para determinagdo da preferéncia do consumidor.

(SOLOMON, 2002).

a) Reconhecimento do problema

“O reconhecimento do problema ocorre toda vez que o consumidor vé uma diferenca
significativa entre seu estado atual (real) e algum estado desejado ou ideal”
(SOLOMON, 2002, p. 211). Desta maneira, os fatores que os fazem perceber e
sentir o desconforto com a situagéo atual pode ocorrer, pela diminuicdo da qualidade

da mesma, ou através do aumento das exigéncias do proprio consumidor.

Parecem existir duas diferentes necessidades ou estilos de reconhecimento
de problema. Alguns consumidores sdo do tipo de estado real, que
percebem que tém um problema quando um produto deixa de desempenhar
a sua fungao satisfatoriamente (p. ex., um relégio de pulso que deixa de
marcar as horas com precisdo. Em contrapartida, outros consumidores séao
do tipo estado desejado, para quem o desejo de uma coisa nova pode
deflagrar o processo de decisdo (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p. 401).

Segundo Solomon (2002) e Samara e Morsch (2005), a percep¢ao de uma
necessidade ocorre por sensacoes geradas por estimulo internos ou externos. “Os
estimulos internos sao estados percebidos de desconforto — fisicos ou psicolégicos.
Os estimulos externos sao sugestdes do mercado que levam o consumidor a

conscientizar-se do problema” (SAMARA e MORSCH, 2005, p. 27).

b) Busca de informacgao

A partir do momento que o consumidor j& sente uma necessidade nao resolvida e
determina que precisa comprar um produto ou servigo, torna-se necessario buscar
informacdes para tomada de decisdo de compra (ENGEL et al., 1995; KOTLER,

2000; SOLOMON, 2002).
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Inicialmente, existem duas formas gerais de busca de informacao. A Pesquisa Pré-
compra, que ocorre antes de uma compra, visando apenas tal transacéo, e a
Pesquisa Permanente, que acontece constantemente, devido ao interesse do
consumidor de se manter informado a respeito de determinado mercado (ENGEL et

al., 1995; SOLOMON, 2002).

A busca por informacdo ainda pode ser dividida, grosseiramente, de duas formas:
Pesquisa Interna e Pesquisa Externa. A primeira tem por base as experiéncias
anteriores vividas pelo consumidor e as informagdes diretas e indiretas a respeito do
produto ou servico a ser avaliado. J& a pesquisa externa é a busca de novas
informagdes através dos mais variados tipos de fontes: comerciais, amigos, folhetos,

embalagens e internet, dentre outros.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), os consumidores tendem a buscar primeiro na
meméria as informagdes necessdrias para a tomada de decisdo. Caso as
experiéncias anteriores ndo forem suficientes para subsidiar a tomada de deciséo,
os consumidores irdo buscar informagdes em fontes externas para aumentar seu
nivel de conhecimento e conseqlentemente a seguranc¢a na compra. Ainda segundo
o autor, “quanto menos o consumidor sabe sobre uma categoria de produtos e
quanto mais importante a compra é para ele, mais tempo disponivel ele tera e mais
extensas tendem a ser suas atividades de busca pré-compra” (SCHIFFMAN e

KANUK, 1997, p. 403).

O que deve ser levado em consideragao, € que a decisdao ocorre em fungdo das
informacbes obtidas das duas maneiras, o que faz aumentar a importancia da

reputagdo, posicionamento de marca, nivel de satisfagdo de clientes anteriores,



43

responsabilidade social e qualquer outro fator que possa influenciar, positiva ou
negativamente, a percepcao de determinada empresa ou produto, por parte do

cliente.

Sobre a busca da informacao, resta ainda uma ultima forma de classificacdo do
processo de coleta de dados. E a coleta deliberada, onde o consumidor
conscientemente e para um fim pré-determinado busca a informagédo que deseja, ou
a pesquisa acidental, quando o consumidor, inconscientemente, através de
propagandas, comentarios de amigos ou outras formas espontaneas, reune

informagdes sobre um produto ou mercado especifico (SOLOMON, 2002).

c) Avaliagéo das alternativas

Para Samara e Morsch (2005), é dificil separar nitidamente as etapas de busca de
informacao, avaliacdo de alternativas e decisdo de compra. Segundo a autora,
“Enquanto aceitamos, discutimos e analisamos informagdes diversas, estamos
automaticamente julgando-as, adaptando-as ou rejeitando-as” (SAMARA e
MORSCH, 2005, p. 32). A avaliagdo das alternativas € a etapa do processo de
decisdo em que o consumidor deve comparar as diversas alternativas e determinar

qual é a mais adequada para atendé-lo.

Produtos diferentes que atendem a mesma necessidade (DVD e video cassete),
opcOes de modelos e marcas, as formas de pagamento sdo apenas algumas das

decisbdes a serem tomadas.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), “Quando avaliam alternativas potenciais, os

consumidores tendem a usar dois tipos de informacgdes: (1) uma “lista” de marcas de
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onde eles planejam fazer sua escolha (a lista evocada) e (2) o critério que eles irdo

adotar para avaliar cada marca” (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p. 404).

O conjunto evocado corresponde ao grupo de marcas e ofertas especificas que o
consumidor pensa em comprar dentro de determinada categoria de produtos. Ha
também a lista inepta, que consiste em marcas excluidas das consideracdes de

compra, por serem tidas como inaceitaveis (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Durante o processo de compra, definir qual categoria de produto ira melhor atender
a sua necessidade é o primeiro passo do consumidor. A categorizagdo permite
estabelecer as marcas e modelos que efetivamente fardo parte do conjunto
evocado, levado em consideragdo em determinado processo de compra. A
“categorizacdo” € um fator altamente variavel e incontrolavel, uma vez que depende
fundamentalmente do processo cognitivo de organizagdo das idéias, na mente de

cada pessoa (SOLOMON, 2002).

O posicionamento do produto € a agdo mais perceptivel da categorizacdo. Apesar
de o posicionamento transmitir outros valores além dos basicos de cada categoria, o
posicionamento representa a forma como o produto é visto no mercado, e
consequentemente, sua categoria. A categoria do produto implica até na
determinacao de seu ponto de venda. Um produto mal posicionado que ndo permite
facil categorizacao, exige maior esforco cognitivo do consumidor para descobrir

onde encontra-lo (ENGEL et al., 1995; SOLOMON, 2002).

Para Schiffman e Kanuk (1997) existem cinco razdes pelas quais os consumidores

podem nao incluir uma determinada marca em seu conjunto evocado, 0 que
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inevitavelmente, resultara em sua ndo compra: 1) Algumas marcas podem nao ser
conhecidas; 2) As marcas podem ser inaceitaveis por causa dos seus atributos
pobres ou pelo posicionamento inapropriado para o consumidor; 3) As marcas
podem ser percebidas como nao tendo beneficios especiais e se tornam indiferentes
para o consumidor; 4) A marca pode ser desdenhada por nédo ter sido dirigida
corretamente para o segmento de consumo; ou 5) Podem ser consideradas

incapazes de satisfazer as necessidades do consumidor.

d) Decisao de compra

Uma vez avaliadas as alternativas, o consumidor tem que escolher uma delas. As
regras para uma decisdo variam de acordo com a natureza e outras variaveis
particulares de cada compra. Desta forma, os clientes criam alguns critérios de
avaliacao, que segundo o autor: “sdo as dimensodes utilizadas para julgar os méritos
de opcoes concorrentes” (SOLOMON, 2002, p. 220). O principal para o cliente é
avaliar os atributos determinantes, que sao os mais valorizados e tém grande

influéncia na decisao final de compra.

As regras de tomada de decisdo, também conhecidas como Heuristica, sao
procedimentos usados para facilitar as escolhas, reduzindo a responsabilidade das
tomadas de decisdo complexas. Tais regras fornecem uma orientagdo logica e
rotinas que tornam o processo menos sobrecarregado (SCHIFFMAN e KANUK,

1997; SOLOMON, 2002).

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), as regras de decisdo do consumidor podem ser

classificadas em duas categorias: compensatorias e ndo-compensatérias.
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As regras compensatoérias sdo aquelas cujo consumidor, ao avaliar as opgdes de
compra, leva em consideragdo varios atributos da oferta, faz um somatorio dos
pontos obtidos por cada uma, em cada atributo, e utiliza um sistema de peso para
chegar a melhor opcao. Este modelo de decisdo permite que a avaliagao geral de
uma marca seja equilibrada, a medida que um atributo positivo é contrabalanceado
com as avaliagdes negativas de outros atributos, caso existam. “A suposicao é que o
consumidor ird selecionar a marca que somar mais pontos entre as alternativas

avaliadas” (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p. 407).

As regras ndo compensatorias ndao permitem que o consumidor equilibre uma
avaliacao levando em consideracédo os pontos positivos e negativos de uma marca

ou oferta. Existem trés tipos de regras ndo compensatorias:

1. Conjuntiva: O consumidor estabelece um nivel minimo de exigéncia para cada
atributo. As marcas que apresentarem pontuacdo abaixo do limite sé&o
descartadas.

2. Disjuntiva: O consumidor estabelece um nivel desejavel de exigéncia para cada
atributo. As marcas que apresentarem pontuagao acima deste nivel sdo aceitas.

3. Lexicografica: O consumidor estabelece uma hierarquia de importancia entre os
atributos a serem avaliados. A marca que obtiver maior pontuagéo no atributo
mais valorizado é aceita. Caso haja empate, o consumidor leva em consideracao
o segundo atributo mais importante, e mantém essa metodologia até selecionar a

marca que considera ser a melhor.
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Além das regras de tomada de decisao, Schiffman e Kanuk (1997) chamam atengéo
para os tipos de comportamento de compra que o0s consumidores podem

apresentar. Segundo o autor, sdo trés as opgodes:

1. Compras experimentais: Quando um consumidor compra um produto pela
primeira vez, ele pode optar por compra-lo em baixa quantidade apenas para
testa-lo. Produtos cujo consumidor possui pouca informagdo ou que exigem a
experiéncia de uso para serem avaliados, muitas vezes serdo comprados em
pequenas quantidades para serem avaliados. Este tipo de compra ocorre
principalmente com categorias de produtos cujo preco ndo é considerado
significativo pelo consumidor. E um tipo de compra que ocorre mesmo sem o
consumidor ter uma opinido formada sobre o produto.

2. Compras repetidas: Quando uma nova marca de uma categoria de produto é
identificada a partir da experimentagdo, como mais satisfatéria ou melhor que as
outras marcas, os consumidores tendem a repetir a compra (SCHIFFMAN e
KANUK, 1997).

3. Compras de Comprometimento de Longo Prazo: Nem todas as marcas sao
passiveis de experimentagdo prévia. Alguns produtos, principalmente os
duraveis, exigem que o0s consumidores busquem o maximo de informagéao
possivel antes da compra, uma vez que ndao podem ser testados previamente.
Neste tipo de comportamento, o consumidor sabe que sua op¢ao de compra lhe
servira por um longo periodo de tempo.

A maior parte dos autores sobre comportamento do consumidor (ENGEL et al.,

1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; KOTLER, 2000; GIGLIO, 2002; MOWEN e

MINOR, 2003; KARSAKLIAN, 2004; SAMARA e MORSCH, 2005) apresentam uma

quinta etapa do processo de decisdo de compra: A etapa pds-compra. O principal
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acontecimento que ocorre nessa etapa é a avaliagdo da compra realizada. Levando
em consideracao as expectativas existentes no momento da compra, o consumidor
utiliza o produto e o submete a avaliagdo buscando confirmar suas crengas. Trés

resultados podem ocorrer: Satisfacao, Insatisfacdo ou Encantamento.

A satisfacdo ocorre sempre que as expectativas do consumidor sao confirmadas
apos sua compra. O consumidor satisfeito é aquele que obtém exatamente aquilo
que esperava de um produto. A insatisfacao ocorre sempre, que por alguma razao, o
consumidor sente que o desempenho do produto comprado esta aquém de suas
expectativas. O encantamento € o sentimento de superagdo das expectativas do
consumidor. Ele percebe que obteve mais beneficios do que o esperado e tende a
sentir que, por essa razao, fez uma compra vantajosa. (SCHIFFMAN e KANUK,

1997; SOLOMON, 2002).

A incerteza em relacdo a assertividade da compra € chamada de dissonancia
cognitiva. Quanto mais cara, importante ou incerta for a compra para um
consumidor, maior as chances do mesmo sentir os efeitos da dissonancia cognitiva.
Este sentimento, por ser incobmodo, faz com que os consumidores busquem a
confirmagéo em relagdo ao acerto de sua decisdo. Algumas empresas tém realizado
acOes pds-venda para ajudar o cliente a obter o0 maximo de beneficios em relagéo
ao produto comprado, com o intuito de diminuir a dissonancia cognitiva, estimular a

satisfacao e principalmente, o encantamento.

Segundo Samara e Morsch (2005) a ansiedade pds-compra prejudica o nivel de
satisfacao em relacdo ao produto comprado por um consumidor. Ainda segundo a

autora, muitos consumidores optam por ndao comprar determinados produtos, por
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medo do sentimento de incerteza que ocorrera apds a compra. “A ansiedade se
destaca como um dos principais custos ao qual o consumidor pode se sujeitar”

(SAMARA e MORSCH, 2005 p. 37).

O comportamento pds-compra é de extremo interesse dos profissionais de marketing
uma vez que os consumidores insatisfeitos tendem a nao repetirem suas compras,
caso possuam outras opgoes viaveis. Além disto, Samara e Morsch (2005) chamam
a atencdo para a oportunidade de venda de produtos complementares apds a

compra de outros.

2.12 Segmentacao de mercado

Ap6s discutir os principais conceitos e teorias sobre o comportamento dos
consumidores, uma questdo ainda precisa ser respondida. Como podemos
aproveitar as diferengas de comportamento entre os consumidores para tornar essa
constatagdo uma oportunidade promissora para as empresas? Segundo Kotler

(2000) a resposta a tal pergunta € a segmentacao de mercado.

A segmentacdo de mercado é uma estratégia mercadoldgica que parte do principio
que os consumidores podem ser separados em grupos que apresentam algumas
caracteristicas em comum e que se atendidas suas necessidades especificas, terdo

maior propensao a optar por essa oferta.

Um grande numero de fatores pode ser avaliado na segmentacao de um mercado.
Os quatro principais grupos de variaveis, segundo McCarthy e Perreault (1997) e

Kotler (2000) s&o:
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— Variaveis geograficas — Os mercados sao divididos em regides, seguindo critérios
geograficos. (Cidade, bairro, estado, regido, pais, etc.)

— Variaveis demogréficas — Os mercados sao divididos observados nas seguintes
variaveis: idade, classe social, sexo, renda, raca, religido, etc.

— Variaveis psicograficas — Os mercados consumidores sdo divididos conforme
seus comportamentos, valores, estilo de vida, atitudes, personalidades, etc.

— Variaveis comportamentais — Os mercados sao divididos conforme os beneficios
que 0S mesmos procuram encontrar em determinado produto em particular,
quanto a taxa de utilizacao do produto, horario da compra, forma de pagamento,
etc.

Apoés selecionar por quais critérios segmentar os clientes, a empresa precisa definir

como sera sua estratégia com relacdo a segmentacdo. Para Kotler (2000), as

organizacoes podem optar por trabalhar com diferentes niveis de segmentagao: 1)

Marketing Indiferenciado (cobertura total): o mercado é visto como um todo, nao

havendo diferenciacdo no mix de marketing; 2) Marketing Diferenciado

(especializacao seletiva): a empresa atua em varios segmentos, com ofertas e um

mix de marketing para cada mercado alvo; Marketing Concentrado (concentracao

em um unico segmento): a empresa se especializa em apenas um segmento se

tornando especialista no mesmo e se diferencia da concorréncia através do mix de
marketing projetado de acordo com as necessidades especificas identificadas. As
empresas ainda podem se especializar em determinadas categorias de produtos,

tais como produtos sem agrotéxicos ou derivados do leite ou da cachaca.

Segundo Kotler (2000) a segmentacdo se apresenta como uma das melhores

formas de entrada em mercados altamente competitivos ou de baixa fidelidade de
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clientes. Contudo, o autor afirma que nem todas as segmentac¢des sdo Uteis, a ndo

ser que os segmentos de mercado guardem as seguintes caracteristicas:

1. Mensuraveis: O poder de compra e caracteristicas do segmento devem ser
passiveis de mensuragao;

2. Substanciais: Os segmentos devem ser rentaveis e grandes o suficiente para
manter os custos e exigéncia de faturamento da empresa;

3. Acessiveis: Os segmentos devem ser efetivamente passiveis de serem
alcangados e servidos;

4. Diferenciaveis: Os segmentos devem responder de maneira distinta aos
diferentes estimulos de marketing a eles expostos;

5. Acionaveis: Programas efetivos podem ser desenvolvidos para atrair e reter

clientes.

2.13 Envolvimento

Uma vez conhecidas as principais teorias e abordagens utilizadas para
compreensao do comportamento do consumidor final, resta explorar o tema principal

desse estudo: o envolvimento do consumidor.

Assim como defendido pelos principais autores pesquisados, deve-se reforcar a
idéia de que o envolvimento € apenas mais um dos fatores que podem influenciar o
comportamento dos consumidores. Desta forma, fica clara a importancia do resgate
tedrico feito até entdo, no sentido de esclarecer que com este estudo nao se
pretende comprovar que o comportamento de consumo varia unicamente de acordo

com o envolvimento. Pretende-se discutir as possibilidades de influéncia e principais
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consequéncias decorrentes do alto ou baixo grau de envolvimento apresentado

pelos consumidores durante o processo de compra e consumo.

2.13.1 Conceito

Os estudiosos do comportamento do consumidor afirmam que o processo de
compra e consumo pode ser influenciado diretamente pelo nivel de envolvimento
que os consumidores apresentam em relacdo aos produtos e marcas aos quais
estdo expostos (ENGEL et al.,, 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; SOLOMON,

2002; MOWEN e MINOR, 2003).

Segundo Laaksonen (1999) o conceito de envolvimento foi introduzido no estudo do
comportamento do consumidor com maior vigor no final dos anos 70, quando o0s
estudiosos do assunto buscaram compreender os comportamentos de consumo com
baixo grau de processamento de informagao. Naquela época, estes comportamentos
contrariavam as teorias de consumo que em sua maioria consideravam o
comportamento de compra como algo direcionado, com busca ativa de informacéo e
resolucao extensiva de problema. Para o autor, o conceito de envolvimento, a partir
de entao, tornou-se o termo central para explicar a natureza dos comportamentos de

consumo.

O envolvimento representa o nivel de importancia percebida e interesse pessoal
existente, de modo permanente ou situacional, em que a relevancia de um objeto
(produto, comercial ou estimulo) motiva uma pessoa a despender mais esforco para

processar informacdes e tomar decisdes relativas a este objeto.
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Para Schiffman e Kanuk (1997), a conceitualizacdo e a medigédo do envolvimento é
algo impreciso. Contudo, outros autores apresentam seus proprios conceitos de

envolvimento:

A relevancia do objeto percebida por uma pessoa com base em suas
necessidades, valores e interesses inerentes (ZAICHOKWSKI, 1985).

O envolvimento é definido como a maneira como uma pessoa percebe um
objeto como sendo pessoalmente importante e pertinente (ZAICHOKSWY,
1985).

O envolvimento do consumidor € definido como a importancia percebida
ou o interesse pessoal em relagdo a aquisicdo, ao consumo e a disposicao
de uma mercadoria, servigo ou idéia (MOWEN e MINOR, 2003, p. 45).

O envolvimento é o grau de preocupagao e cuidado que o consumidor
emprega na decisdo de compra. Refere-se ao nivel em que uma
determinada compra estd voltada ao ego ou ao valor (SAMARA e
MORSCH, 2005, p. 24).

Motivacgao forte, como que refletida na alta relevancia pessoal percebida de
um estimulo num contexto especial (ENGEL et al., 1995, p. 620).

Percepcado pessoal sobre a importancia de um objeto para um individuo.
(LAAKSONEN, 1999).

Estado ndo observavel de motivacdo, de excitacdo ou de interesse. Ele é
favorecido por varidveis externas (contexto, produto, comunicagdo) e por
variaveis internas (o ser, os valores...) Ele se manifesta pela pesquisa,
processamento de informagdo e tomada de decisdo (HOUSTON e
ROTHSCHILD, 1984).

Dentre os diferentes conceitos levantados, € possivel identificar que o envolvimento
€ algo estritamente pessoal, ligado a importancia atribuida por uma pessoa em
relacdo a um produto ou objeto. O conceito apresentado por Samara e Morsch
(2005) apresenta imprecisdo ao considerar apenas o momento da decisdo de
compra. Ja Houston e Rothschild (1984) consideram o envolvimento um fenébmeno
nao observavel, apesar de reconhecerem que suas manifestacées e influéncias

podem ser notadas durante o processo de decisao de compra.
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Schiffman e Kanuk (1997) citam alguns exemplos de produtos e marcas que por
alguma razéo obtém forte envolvimento dos consumidores. Um dos exemplos mais
conhecidos em todo mundo é o da Harley Davidson. Aficionados pelo estilo destas
motocicletas tatuam seus corpos com sua logomarca, além de consumirem uma
série de produtos desta mesma linha, que variam de canetas e vestuario até
caixdoes. Casamentos ja foram realizados na Disney e uma série de manifestacoes
ocorreu quando a Coca Cola tentou, desastrosamente, substituir seu principal

refrigerante, lancando a New Coke.

Schiffman e Kanuk (1997) e Solomon (2002) afirmam que o envolvimento dos
consumidores com determinadas categorias de produtos pode variar de acordo com
a cultura dos mesmos. E facil compreender a razdo pela qual uma mae, inserida
num contexto social de valorizagdo da familia, se envolve na compra de produtos
alimenticios, enquanto outra, inserida em uma cultura que ndo possui tal valor, pode

nao se envolver na compra destes produtos.

2.13.2 A teoria do cérebro dividido e as midias de alto e baixo envolvimento

A teoria do envolvimento surgiu a partir de estudos que analisavam as diferencas de
processamento de informagao existentes entre o hemisfério esquerdo e direito do
cérebro. A Laterizacdo Hemisférica ou teoria do cérebro dividido afirma que o
mesmo é dividido em dois lados, sendo cada um, especializado no processamento
de um tipo de informagdo. O Lado direito do cérebro é responsavel pelo
processamento da informacdo nao-verbal, eterna, pictéria e holistica. Ja o lado
esquerdo dedica-se ao processamento das atividades cognitivas, tais como a fala, a

leitura. “Colocando de outro modo, o lado esquerdo do cérebro € racional, ativo e
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realista; o lado direito € emocional, metaférico, impulsivo e intuitivo” (SCHIFFMAN e

KANUK, 1997, p. 153).

As primeiras aplicacGes desta teoria para atividades ligadas ao consumo foram
relativas a percepcao de que existem midias de alto e baixo envolvimento. As midias
de baixo envolvimento sdo aquelas cujo consumidor (receptor) recebe a mensagem
sem se esforgar, de modo passivo, tal como a televisao e o radio. As midias de alto
envolvimento sdo aquelas cujo receptor se esforca para obter e processar a

mensagem, tal como o jornal impresso e a internet.

Acreditava-se que a aprendizagem passiva (por meio de midias de baixo
envolvimento) poderia ocorrer simplesmente através da repeticdo de um comercial
na televisdo, por exemplo. Sendo assim, conclui-se que a aprendizagem passiva
pode causar uma mudang¢a de comportamento, sem necessariamente alterar as

crencgas e atitudes dos consumidores (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Em termos de marketing, a teoria sugere que os comerciais de televisdo sao
mais eficientes quando tém curta duragdo e séo repetidos com frequéncia,
assegurando, portanto, a familiaridade com a marca sem provocar avaliagao
detalhada do conteido da mensagem (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p.
153).

Essa teoria enfatiza o uso de simbolos, musica e outros artificios tais como cores e
embalagens criativas para criarem uma familiaridade, e consequente atitude
favoravel a marca e ao produto. Neste caso, o0 uso de argumentos racionais para
convencer os consumidores a dar-lhes sua preferéncia pode nao ser indicado, uma
vez que nao havera envolvimento suficiente para o processamento de tais

informagdes (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).



56

A maior parte dos autores Engel et al. (1995); Schiffman e Kanuk (1997); Kotler
(2000); Solomon (2002); Mowen e Minor (2003) concorda que quanto maior o nivel
de envolvimento de um consumidor com um produto, maior sera sua predisposicao
para obter informacdes sobre o0 mesmo, a fim de evitar decisbes que possam nao

corresponder as suas expectativas.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997):

Os consumidores tém maior probabilidade de pesar cuidadosamente as
informagbes acerca de um produto (ou servigo) e de despender um
consideravel esforgo cognitivo para avalia-lo quando estdo altamente
envolvidos com a categoria de produtos (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p.
155).

Uma vez que os recursos do consumidor ndo se restringem a questao financeira, o
envolvimento mostra-se como a variavel mais importante no que diz respeito a pré-
disposi¢ao dos consumidores em investir os demais recursos (tempo e cogni¢cao) em

um processo de compra.

O Modelo de Probabilidade de Elaboragcao, apresentado por Engel et al. (1995) e
Schiffman e Kanuk (1997), distingue duas rotas pelas quais as informagdes e
estimulos podem ser processados pelo cérebro humano. A Rota Central € marcada
pela racionalidade e logica empregada pelos consumidores durante o
processamento das informagdes, quando comparam e avaliam as ofertas e
possibilidades de solucdo de suas necessidades. Marcado pelo alto envolvimento e
pelo forte interesse em fundamentar sua decisdo, 0 consumidor que processar
informagdes pela rota central dara maior atencao e credibilidade a argumentacao de
vendas que apresente as caracteristicas e atributos funcionais dos produtos. Sendo

assim, as midias de alto envolvimento (busca ativa de informac¢do) sdo as mais
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indicadas para uso nessa situacdo (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK,

1997).

A Rota Periférica de processamento de informagdo € marcada pelo baixo
envolvimento do consumidor. Ao contrario da Rota Central, quando o consumidor
processa informacao pela rota periférica, ndo esta disposto a investir muito de sua
capacidade cognitiva para avaliacao das ofertas, acaba por despender menos tempo
no processo de decisdo e, devido ao desinteresse na compra, esta mais suscetivel a
ser influenciado por elementos da mensagem do que por sua argumentacao légica e
conteudo. Nessa situagdo, Engel et al (1995), sugerem que a repeticdo de
comerciais, 0 uso de cores, musica e celebridades pode ter maior impacto do que
uma comunicagdo que se baseie em uma argumentagcdo funcional sobre os
diferenciais das ofertas. Além disto, como o consumidor nao ira buscar informacdes
sobre o produto, € indicado que se utilize midias de baixo envolvimento (busca

passiva de informacdo), que nao exigem esforco por parte dos consumidores

(ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Por fim, os primeiros achados desta teoria enfatizaram que o cérebro pode
apresentar duas formas basicas de envolvimento, relativas a cada um de seus lados:
Envolvimento afetivo/emocional relativo ao hemisfério direito e o envolvimento
cognitivo, ligado ao hemisfério esquerdo do cérebro. Sendo assim, uma pessoa
pode apresentar alto envolvimento afetivo e baixo envolvimento cognitivo em relagao

a um objeto, num mesmo momento ou situacao e vice versa.

O comportamento pode ser cognitivo, como quando alguém aficionado por
informatica é motivado a aprender tudo que puder sobre as Uultimas
especificagdes de um novo PC multimidia, ou emocional, como quando a
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idéia de um novo terno Armani chega a dar arrepios em uma pessoa louca
por moda (SOLOMON, 2002, p. 102).

Segundo Solomon (2002) e Karsaklian (2004) o envolvimento afetivo € vinculado a
necessidade humana de expressdao de sua mais profunda identidade, chamada de
“‘eu profundo”. Para os autores, o alto envolvimento decorre da necessidade de
expressdo desta identidade, que se da através do consumo. Ja o envolvimento
cognitivo, também chamado de envolvimento racional, ocorre principalmente por

razoes mais utilitaristas.

Solomon (2002) apresenta um estudo onde foram identificadas diferencas basicas

entre o comportamento de estudantes canadenses a partir do tipo de envolvimento:

Os pesquisadores descobriram que os alunos que estavam cognitivamente
muito envolvidos conduziram uma intensa busca por informacao sobre
universidades, enquanto que os estudantes que estavam afetivamente
envolvidos fizeram a escolha de uma universidade com base principalmente
em fatores emocionais (SOLOMON, 2002, p. 104).

Além de possibilitar compreender as razbées pelas quais os consumidores se
envolvem com as inuUmeras categorias de produtos com as quais se relaciona, a
diferenciagdo entre o envolvimento cognitivo e o envolvimento afetivo apresentado
por um consumidor pode possibilitar a adequagdo do mix de marketing da

organizacao que almeje maior eficiéncia em suas agdées (SOLOMON, 2002).

2.13.3 Os determinantes do envolvimento do consumidor

Os determinantes do envolvimento sdo os fatores que influenciam o nivel de
envolvimento apresentado pelos consumidores. Conhecer a razdo pela qual os
consumidores se envolvem com determinadas categorias de produtos pode

contribuir no planejamento das acées de marketing e servir para avaliagao do nivel
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de envolvimento apresentado por cada consumidor. Engel et al. (1995) afirmam que
sédo trés os principais fatores determinantes do grau de envolvimento de um

consumidor: (1) Fatores pessoais; (2) Fatores de produto; e (3) Fatores situacionais.

Os fatores pessoais estdo ligados ao processo de ativacdo de uma necessidade
e/ou impulso que motivam o consumidor a se interessar e conceder importancia ao
objeto. “Sem a ativacdo de necessidade e impulso, ndo ha envolvimento” (ENGEL et
al., 1995, p. 107). E justamente pelo fato da motivagdo ser um processo individual e
pessoal de cada individuo que o envolvimento sera influenciado pelas caracteristicas
psicolégicas que influenciam a motivacao, atitudes, crencas e estilo de vida de cada
um. Para Engel et al. (1995), quando se trata de um produto capaz de influenciar a
auto-imagem de um consumidor, existe a tendéncia de maior envolvimento em seu
processo de compra e consumo. Ainda segundo os autores, quando tal fato ocorre,

o envolvimento com o produto é estavel, permanente.

As caracteristicas do produto que influenciam o envolvimento do consumidor estao
ligadas ao sentimento de risco de sua compra e/ou uso. Quanto maior o medo de
errar, seja pela incerteza de compra ou pelo alto custo do produto, maior o
envolvimento do consumidor durante o processo de compra. Existem diferentes tipos
de riscos percebidos por um consumidor: Fisico (ferimento corporal); Psicologico
(auto-imagem); Desempenho do produto abaixo do esperado; Financeiro; e Legal.
Desta forma, alguns produtos apresentam-se como tipicamente de baixo
envolvimento, enquanto outros sdo tipicos de alto envolvimento, variando inclusive,

de acordo com a cultura do consumidor (ENGEL et al., 1995).
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Por fim, os fatores situacionais sdo aqueles ligados ao momento especifico da
compra ou uso do produto, cujo interesse e alto envolvimento ocorrem de modo
passageiro em decorréncia destes fatores. Conforme Engel et al (1995) o
envolvimento situacional opera numa base temporaria e diminui uma vez que 0s
resultados da compra tenham sido resolvidos. A compra de gasolina pode ser
extremamente comum e nada envolvente para um consumidor tipico, contudo, ao
identificar que sua gasolina esta na reserva, é facil imaginar as razées pelas quais
ele ira se esforcar para encontrar um posto rapidamente. A FIG. 2 representa o

esquema que ilustra o envolvimento de um consumidor.

Caracteristicas do
consumidor

® Necessidades
®Valores

®Experiéncia anterior

Caracteristicas do Fatores de envolvimento

produto *Objeto (produto) Envolvimento
® Complexidade e | @1 icnsidade (forte/fraca) |: Forte ou fraco
® Risco percebido .Natureza(cognitiVa/afetiva,durével

® Valor simbélico /passageira)

Contexto

®Mercado

(amplo, restrito)

®Compra e utilizagio

FIGURA 2 — O envolvimento de um consumidor.
Fonte: KARSAKLIAN, 2004, p. 201

Karsaklian (2004) cita o estudo de Laurent e Kapferer (1985) em que cinco fatores
foram definidos como dimensbes do envolvimento. De um modo geral, estas
dimensdes acabam por indicar as possiveis razbes pelas quais um consumidor pode

se envolver com uma categoria de produtos ou marca, sao elas:
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1. O interesse pessoal pela categoria de produto (o significado e importancia para a
pessoa);

2. Os riscos que se corre pela amplitude das consequiéncias negativas em caso de
ma escolha;

3. Probabilidade (subjetiva) de erro na deciséao;

4. Valor simbdlico atribuido pelo consumidor ao produto;

5. Valor hedbnico do produto, seu potencial emocional e sua capacidade de
promover prazer.

Como exemplo, Karsaklian (2004) apresenta como estas diferentes dimensdes do

envolvimento podem estar presentes na relagdo de um individuo com o automovel

(QUADRO 1).
QUADRO 1 — Relagao de um individuo com o automével
Faceta Forte envolvimento Fraco envolvimento
O automovel € um dos O automével é apenas um
Interesse pelo produto principais objetos de minha P

vida.

A marca e modelo do
Valor simbdlico automoével refletem minha
personalidade.

Valor Hedbnico (prazer Sinto prazer em dirigir e cuidar
pessoal) de meu automével.

Probabilidade de erro N&o posso errar na escolha.

Se comprar a marca ou modelo

nseqliéncias da compra = i
Consequé P errado ndo me perdoarei.

meio de locomocgao.

Nao presto atengdo nas
marcas ou nos modelos de
automoveis.

Nao vejo graga em dirigir e
nem em lavar o carro. Fago
porque é necessario.

Nao presto atengdo, pois os
carros sao todos iguais.

Se me enganar na escolha
vou ter de pensar melhor na
proxima vez.

Fonte: KARSAKLIAN, 2004, p. 203.
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2.13.4 Envolvimento duradouro X circunstancial

Segundo Solomon (2002) e Mowen e Minor (2003) os consumidores podem se
envolver emocionalmente ou racionalmente, permanentemente ou

circunstancialmente, por produtos, mensagens ou situagées de compra.

O envolvimento com o produto relaciona-se com o nivel de interesse de um
consumidor por um determinado produto.... O envolvimento mensagem-
resposta (também conhecido como envolvimento publicitéario), diz respeito
ao interesse do consumidor em processar comunicagdes de marketing... O
envolvimento com a situagdo de compra refere-se as diferengas que podem
ocorrer quando se compra 0 mesmo objeto em diferentes contextos
(SOLOMON, 2002, p. 103).

Como visto, o envolvimento pode ser momentaneo (circunstancial) ou permanente
(duradouro). Para Mowen e Minor (2003), o envolvimento duradouro significa um
compromisso mais longo, maior preocupacao e interesse do consumidor em relacao
a uma determinada categoria de produtos. O envolvimento circunstancial diz
respeito ao interesse momentaneo do consumidor por uma determinada categoria
de produtos, que ocorre devido a uma situacao especifica que estimula o interesse
do consumidor. Um consumidor pode procurar informagdes sobre uma determinada
marca de computadores e seus ultimos langamentos por ser um apaixonado por
inovagdes tecnologicas (envolvimento permanente) ou simplesmente por que decidiu
trocar seu antigo computador e deseja tomar a melhor decisdo de compra

(envolvimento circunstancial).

Segundo Mowen e Minor (2003), o nivel de envolvimento total de um consumidor
representa a soma do envolvimento permanente e o envolvimento circunstancial.

Mesmo as pessoas que detém grande conhecimento sobre determinada categoria
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de produtos, quando motivadas a comprar tendem a se envolver e aumentar o

interesse pelo produto, justamente para evitar decisbes errbneas.

O envolvimento circunstancial ou momentaneo ocorre principalmente por fatores
situacionais. Ja o envolvimento permanente estda diretamente ligado as
caracteristicas individuais de cada consumidor. Por fim, a categoria do produto
poderd despertar o envolvimento do consumidor de ambas as formas, seja pelo
interesse situacional motivado pela necessidade de compra ou pelo interesse
pessoal do consumidor, que tende a ser de maior longo prazo e, portanto,
permanente. Independente do tipo de envolvimento (duradouro ou circunstancial),
para maior compreensdo do consumidor, deve-se estar atento ao que realmente

estimula o seu envolvimento (SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003).

Hsu (2003) apresenta o modelo que distingue os principais fatores levados em
consideragdo quando se avalia a natureza circunstancial ou duradoura do

envolvimento. A FIG. 3 apresenta tais fatores:

Duradouro

® Importancia do produto
® Interesse pelo produto

Envolvimento
com o produto

® Risco financeiro
® Risco funcional

Circunstancial |—{ , Risco fisico

® Risco Psicolégico

® Risco Social

FIGURA 3 — Modelo do envolvimento do consumidor.
Fonte: HSU, 2003.
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2.13.5 As implicacoes do envolvimento no comportamento do consumidor

A teoria do envolvimento ndo se restringiu apenas a avaliagdo de midias e
mensagens mais apropriadas para a comunicagao. “A partir da conceituacao de
midia de alto e baixo envolvimento, a teoria do envolvimento ressaltou, em seguida,
o envolvimento do consumidor com produtos e compras” (SCHIFFMAN e KANUK

1997 p. 154).

Sendo assim, identificou-se que o0s consumidores apresentam-se altamente
envolvidos nos processos de compra de determinados produtos enquanto para
outros, o envolvimento é minimo. A partir desta identificacdo, uma série de
caracteristicas de comportamento de compra foram associadas ao nivel de
envolvimento apresentado pelo consumidor. De acordo com estas caracteristicas de
comportamento, o mix de marketing podera ser determinado com maior eficiéncia,

no que se refere ao processo de satisfacado de suas necessidades.

Varios autores estudaram as implicagbes do envolvimento no comportamento dos
consumidores (KAMINS e ASSAEL, 1987; ENGEL et al, 1995; SCHIFFMAN e
KANUK, 1997; KOTLER, 2000; GIGLIO, 2002; SOLOMON, 2002; MOWEN e
MINOR, 2003 e KARSAKLIAN, 2004). Um estudo realizado por Kamins e Assael
(1987) propde uma metodologia de analise do comportamento dos consumidores
que leva em consideracao o seu nivel de envolvimento (alto ou baixo) e a percepgao
que o0 mesmo possui sobre a diferenca existente entre as marcas e ofertas
disponiveis para solugdo de suas necessidades. Ao cruzar estes dois fatores, os
autores revelam existirem 4 tipos basicos de comportamento de compra, conforme

FIG. 4.



65

Alto Baixo
. envolvimento envolvimento
Diferencas
significativas
entre marcas
Busca de
Compra Complexa variedade
Poucas - —
diferencas entre Dissonancia Compra habitual
marcas cognitiva reduzida

FIGURA 4 — Tipos basicos de comportamento de compra.
Fonte: KAMINS e ASSAEL, 1987.

O Comportamento de Compra Complexa é aquele em que o consumidor esta mais
envolvido. Além do envolvimento gerado pelo fato do produto ser considerado caro,
ser de compra pouco frequiente, envolver riscos e/ou ser de auto-expressao, como o
consumidor identifica que existem diferencas significativas entre as marcas, a
inseguranga gerada por essa percepcao aumenta sua nog¢ao de risco. Sendo assim,
existe a tendéncia de busca intensiva de informacdes para subsidiar a decisdo de
compra. Neste caso, o processo de compra tende a ser mais demorado, racional,
além de envolver a consulta de lideres de opiniao e demais influéncias de pessoas
que se relacionam com o consumidor. Segundo Kotler (2000, p. 199), “Primeiro, o
comprador desenvolve crengas sobre o produto. Segundo, ele desenvolve atitudes

sobre o produto. Terceiro, ele faz a escolha refletida.”

Para este tipo de comportamento, o autor sugere que os profissionais de marketing
devam conhecer profundamente o processo de busca de informagédo por parte do
consumidor e transmitir informagdes sobre os atributos do produto, e sua

importancia relativa. A reputacdo da marca deve ser trabalhada para favorecer sua
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escolha e direcionar agdes para lideres de opinidao que terdo forte influéncia na

deciséo final de compra.

Desta forma, compras complexas exigem maior envolvimento do que
compras habituais, pois aquelas abrangem maior necessidade de
informagdo por serem compras pontuais, que envolvem maior risco, € sao
expressivas, além de haver diferengas significativas entre as marcas dos
produtos (SAMARA e MORSCH, 2005, p. 23).

O comportamento de dissonancia cognitiva reduzida ocorre quando o consumidor
esta altamente envolvido no processo de compra, mas nao identifica diferencas
significativas entre as ofertas e marcas disponiveis, o que Ihe da certa seguranca em
relacdo a tomada de decisdo. Segundo Kotler (2000), o consumidor esta altamente
envolvido pelo fato do produto ser caro, a compra ser pouco frequente e por
envolver risco. “Neste caso o consumidor pesquisard o que estd disponivel no
mercado, mas acabard comprando com relativa rapidez, devido talvez a um bom
preco ou a conveniéncia da compra.” (KOTLER 2000, p. 199) Neste comportamento,
o consumidor tende a agir primeiro (comprar), e depois desenvolver crengas que 0

ajudarao a definir suas atitudes.

Para este tipo de comportamento, o mix de marketing deve ser definido levando-se
em consideracdo o0 preco e demais praticas de mercado. A distribuicdo deve
objetivar o facil acesso ao produto, uma vez que o consumidor optara pelas marcas
disponiveis, ndo estando disposto a se esforcar por uma marca especifica. Esforcos
de promoc¢ao e modificacées no produto podem ser indicados para empresas que

optarem pela estratégia de diferenciacao.

Sobre o comportamento de alto envolvimento, resta ressaltar que nem sempre o

consumidor altamente envolvido ir4d gastar mais tempo no processo de compra.
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Laaksonen (1999) afirma que um consumidor com restricbes de tempo, mas
altamente envolvido, pode optar pela marca mais cara ou conhecida para evitar o

dispéndio de seu tempo.

O Comportamento de Compra Habitual € marcado pelo baixo envolvimento do
consumidor, aliado a percepcao de auséncia de diferencas entre as marcas e ofertas
disponiveis. Segundo Kotler (2000), os consumidores criam o habito da repeticao de
compra, uma vez que nao estao motivados (envolvidos) o suficiente para iniciar um
novo processo de avaliacdo e escolha, e que os produtos sdo comprados com
freqiéncia sem representar um risco para o consumidor, inclusive por seu baixo
custo. Desta forma, os autores (SCHIFFMAN e KANUK, 1997; TAVARES, 1998 e
KOTLER, 2000) diferenciam o habito de compra da lealdade a marca. Segundo os
mesmos o habito ocorre por conveniéncia do consumidor. J&4 a lealdade exige

atitudes favoraveis a marca.

Os profissionais de marketing que trabalham com produtos de compra habitual
desenvolvem estratégias de distribuicdo intensiva, uma vez que o consumidor nao
esta disposto a se deslocar para favorecer alguma marca especifica. A¢des de
promogéao para estimulo da compra e criagdo de maior reconhecimento e afinidade
com a marca também sao recomendadas, além de precos estabelecidos com base

no mercado.

O comportamento de busca de variedade, assim como o de compra habitual, é
marcado pelo baixo envolvimento do consumidor durante o processo de compra,
devido a auséncia de risco percebido. Os produtos consumidos rotineiramente

tendem a gerar menos riscos para os consumidores, uma vez que tal compra faz
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parte do dia a dia do mesmo. Contudo, o que diferencia o comportamento de compra
habitual do comportamento de busca de variedade, € que neste, o consumidor
percebe diferencas entre as marcas, e tende a variar suas escolhas, apenas pela

vontade de “sair da rotina” (KOTLER, 2000; DIAS, 20083).

Similar ao estudo realizado por Kamins e Assael (1987), Samara e Morsch (2005)
citam o estudo realizado por Semenik e Bamossy (1996) que analisou o
comportamento de compra levando em consideracdo o nivel de envolvimento e o
processo de busca de informacao. Como resultado, foi possivel identificar seis tipos
basicos de comportamento de compra. Dos seis comportamentos apresentados,
quatro correspondem aos comportamentos identificados por Kamins e Assael
(1987). Contudo, tais autores apresentam ainda dois tipos de comportamento:
comportamento de curiosidade (busca de informagdo mediana e alto envolvimento)
e o comportamento de desinteresse (busca de informacdo extensa e baixo
envolvimento). No primeiro, “o consumidor deseja muito determinado produto e
possui informagdes insuficientes, gerando uma compra que o leva a experimentacao

do produto por curiosidade” (SAMARA e MORSCH, 2005, p. 25-26).

No comportamento de desinteresse, “h& grande volume de informagéo disponivel e
pouca necessidade ou desejo de aquisicdo do produto pelo consumidor” (SAMARA
e MORSCH, 2005, p. 26). Neste caso, a busca de informagao ocorre passivamente,

uma vez que o consumidor nao esta motivado para processar tais informacgdes.

Solomon (2002) chama a atencado para o fato da repeticdo de compra, fator mais
utilizado para mensurar a fidelidade dos consumidores, ser influenciada pelo nivel de

envolvimento. Segundo o autor, consumidores de baixo envolvimento tendem a
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tomar suas decisées com base no habito, na conveniéncia, uma vez que nao estao
dispostos a avaliar varias alternativas. J& os consumidores de alto envolvimento
tendem a avaliar mais alternativas e tomar a decisdo de compra que lhes pareca

mais vantajosa.

O consumo na extremidade inferior do envolvimento é caracterizado pela
inércia, em que as decisdes sdao tomadas pelo habito, pois o consumidor
nao tem a motivagao para considerar as alternativas. (SOLOMON 2002, p.
102)

Como a compra de produtos de baixo envolvimento é decidida com base no habito,
caso o consumidor ndo encontre sua marca preferida ou de costume, optara pela
marca disponivel, visando solucionar seu problema de modo mais facil e

conveniente.

Segundo Solomon (2002) e Karsaklian (2004), devido as significativas diferencas
entre o comportamento dos consumidores com alto e baixo envolvimento, € possivel
que se utilize tal conceito para segmentagdo de mercado. “Do ponto de vista
estratégico, uma empresa utilizara a nogcao de envolvimento para segmentar seu

mercado e posicionar seus produtos” (KARSAKLIAN, 2004, p. 206).

2.13.6 Medidas de envolvimento

Para que o envolvimento possa realmente contribuir para as praticas de marketing, é
importante que se possa medir o nivel de envolvimento dos consumidores com os
produtos. Ao medir o nivel de envolvimento dos consumidores pode-se estabelecer
correlacdes entre determinados tipos de comportamento e o nivel envolvimento,
sendo este conhecimento de alta valia para a organizagcao que necessita determinar

seu mix de marketing.



70

A mensuragdo do nivel de envolvimento dos consumidores ndo € uma tarefa
simples. “O maior desafio de pesquisa de marketing estd em medir o envolvimento,

nossa variavel mais critica” (ENGEL et al., 1995, p. 111).

Alguns autores apresentaram versdes de diferentes questionarios utilizados para
mensuragao do envolvimento de um consumidor. Contudo, nota-se que cada um
apresenta caracteristicas préprias e implicacbes metodoldgicas particulares. Sendo
assim, justifica-se a apresentacao e levantamento de cada uma destas ferramentas,

para selecdo da mais adequada ao presente estudo.

Engel et al. (1995) e Karsaklian (2004) apresentam o inventario proposto por

Zaichkowsky (1985) como uma ferramenta para mensuragdo do nivel de
envolvimento de um consumidor com determinada categoria de produtos (FIG. 5).
Segundo a autora, este inventario possui a caracteristica de mensuracdo da

dimensao da importancia de determinado produto para cada consumidor.

Inventario de Envolvimento Pessoal

(Insira 0 nome do objeto a ser julgado)

Importante i N&o é importante*

N&o me preocupa Me preocupa

Irrelevante Relevante

Representa muito para mim Nao representa nada para mim*

Faz diferenca para mim
N&ao provoca interesse
Significativo

Vital

Indtil Ll Util

Valioso i Sem valor*

Trivial i Fundamental
Benéfico Llnnnnnonin Nao traz beneficios*

Nao faz diferenga para mim*
Provoca interesse
Insignificante™

Supérfluo*
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Inventario de Envolvimento Pessoal

(Insira 0 nome do objeto a ser julgado)

Chato nnnnvvnnnnonnn Interessante
Nao-estimulante Ll Estimulante
Atraente Ll Sem atrativos*
Comum Ll Fascinante
Essencial Lnnnvvnnnnonnn Nao é essencial*
Indesejavel Lnnnunnnn Desejavel
Querido i N&ao querido*
Desnecessario Ll Necessario

* Indica itens em pontuagéo invertida
Os itens a esquerda contam de (1) baixo envolvimento até (7) alto envolvimento a direita. Totalizando os 20
itens, d4 uma pontuagao baixa de 20 a uma alta de 140.

FIGURA 5 — Ferramenta para mensuragao do nivel de envolvimento de um consumidor com
determinada categoria de produtos.

Fonte: ENGEL et al., 1995 e KARSAKLIAN, 2004.

Ao analisar cada um dos vinte itens presentes neste inventario, € possivel identificar,
predominantemente, perguntas que se relacionam com o envolvimento cognitivo,
sendo apenas algumas claramente vinculadas ao envolvimento emocional (querido —
nao querido/estimulante — n&do estimulante). Este fato se deve a dificuldade de
avaliacao de sentimentos e relagcdes emocionais, por meio da utilizacdo de técnicas
puramente quantitativas. Neste caso, pesquisas qualitativas podem ser muito Uteis
para avaliacdo do envolvimento emocional entre consumidores e determinadas

categorias de produtos.

Engel et al. (1995) citam que, em estudo realizado nos Estados Unidos, o conjunto
de produtos que obteve maior média de pontuacdo e, portanto que possui maior
grau de envolvimento dos consumidores, obteve a pontuagdo média de 89,55

pontos.
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Solomon (2002) apresenta uma versao mais moderna do mesmo inventario
apresentado por Engel et al. (1995). Desenvolvido pela mesma autora, Judith Lynne
Zaickowsky, a versao apresentada pelo autor mantém a mesma metodologia e
caracteristicas principais, mas reduz para dez o nimero de itens avaliados. A FIG. 6

representa a versdao nove anos mais moderna do que a ja apresentada.

Para mim (objeto a ser avaliado) é

1. Importante i Nao-importante*

2. Entediante i Interessante

3. Relevante i Irrelevante*®

4, Entusiasmante i Nao-entusiasmante*

5. Nao significa nada i Significa muito

6. Atraente Lo Nao-atraente*

7. Fascinante i Mundano*

8. Sem valor i Valioso

9. Envolvente i Nao envolvente*

10. Desnecessario Ll Necessario
Nota: A totalizagdo dos 10 itens d& um escore de 10 a 70.
* Indica que o item recebe escore inverso. Por exemplo, um escore de 7 para o item 1 (importante/ndo
importante) seria na verdade 1.
FIGURA 6 — Ferramenta para mensuragéo do nivel de envolvimento de um consumidor com
determinada categoria de produtos, versao 1994.
Fonte: SOLOMON, 2002.

Segundo Solomon (2002), essa escala é a mais utilizada porque nao depende de

contexto e, deste modo, é aplicavel a produtos, anuncios e situacdes de compra.

Sendo assim, a escala criada e atualizada por Zaickowsky, possui a capacidade de
avaliacéo de diferentes dimensdes do envolvimento, de acordo com 0 modo como é
aplicada. Algumas perguntas dizem respeito ao envolvimento emocional, enquanto
outras avaliam o envolvimento cognitivo. A juncao destas perguntas foi 0 modo mais
indicado para mensurar o grau de envolvimento, indiferente de sua natureza. Estas

perguntas podem ser aplicadas a um consumidor no momento da compra
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(envolvimento situacional), apds exposi¢cdo a anuncios e comerciais (envolvimento
com a mensagem) ou em uma situagao corriqueira, quando o envolvimento com a
categoria de produtos sera medida. Contudo, s6 € possivel identificar se o
envolvimento é duradouro ou circunstancial, quando comparados os escores obtidos
em situagcdes de compra, com escores obtidos em momentos em que o consumidor

nao esta motivado a comprar tal produto.

Desta maneira, 0 modelo proposto por Zaickowsky pode ser considerado util para
avaliacao e compreensao do envolvimento, uma vez que permite uma avaliacao das
diferentes dimensbes do envolvimento do consumidor com uma determinada

categoria de produtos ou em uma determinada situagéo de compra.

Laurent (1985) apresenta quatro dimensdes que devem ser avaliadas quando se
pretende medir o envolvimento, contempladas nos modelos acima mencionados:
Importancia percebida do produto ou da situagéo; Valor percebido do signo; Valor

percebido do prazer; e Risco percebido.

2.13.7 Estudos sobre envolvimento

Alguns autores (HSU, 2003; KAPFERER E LAURENT, 1985; RICHINS, 1986)
estudaram os efeitos do envolvimento no comportamento de compra de diferentes
produtos e chegaram a algumas conclusdes que aprimoraram os conhecimentos

sobre o tema. Nenhum artigo brasileiro foi encontrado sobre o0 assunto.

Richins (1986) apresenta alguns achados sobre o envolvimento, resultantes de um

estudo sobre o envolvimento circunstancial e duradouro. Para tal, acompanhou o



74

envolvimento dos consumidores em determinadas categorias de produtos durante o
periodo de dois meses. Segundo o autor, o envolvimento duradouro € uma variavel
de diferenca individual, dificilmente manipulada em estudos de laboratério. Como
resultado o estudo confirmou teorias anteriores sobre o envolvimento. Foi possivel
identificar que a menos que fatores situacionais ocorram, o envolvimento duradouro
dos consumidores permanece estavel ao longo do tempo. Em contrapartida, o
envolvimento tende a aumentar quando o consumidor esta ciente da necessidade da
compra, quando ha incertezas em relacdo a compra e/ou quando novidades em
relacdo a classe de produto sdo percebidas. O acréscimo no nivel de envolvimento
decorrente destes fatores € o envolvimento situacional. Por fim, o estudioso sugere
que o envolvimento precisa ser classificado em duradouro ou circunstancial para

tornar a avaliagdo do consumidor ainda mais precisa.

O estudo ainda chama a atengédo para o fato do envolvimento ser definido pelo
consumidor, e nao pelo produto. Apesar de considerar que diferentes consumidores
podem apresentar diferentes niveis de envolvimento para um mesmo produto, o
autor admite que cada categoria de produtos pode ser considerada de alto ou baixo
envolvimento, uma vez que sugere que os estudos sobre envolvimento utilizem um
esquema classificatério de produtos em trés categorias: (1) Produtos que séo
altamente envolventes para um segmento especial de mercado a longo tempo; (2)
Produtos que sdo envolventes somente durante o processo de compra ou logo apés
essa; (3) Produtos que engendram pouco envolvimento independente do tempo ou

situacao.

Hsu (2003) apds estudo sobre o envolvimento, chegou a conclusdo de que a

estratégia de marketing para um produto especifico deve variar de acordo com o
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nivel do envolvimento. Para as aquisicbes de mercadorias de alto nivel de
envolvimento, precisa-se especificar os beneficios dos produtos e usar anuncios de

propaganda para diminuir os riscos psicologico, funcional e financeiro.

Para a compra de produtos com baixo nivel de envolvimento, tais como reldgios e
pastas dentais, os consumidores podem nao identificar suas necessidades e 0 que
eles querem até que estejam na loja. Portanto, promogdes dentro da loja sao
ferramentas importantes. Os gerentes de marketing devem também focar no estilo
da embalagem e usar mostradores dentro da loja para estimular as vendas do

produto.

Kapferer e Laurent (1985) desenvolveram um estudo para avaliar os critérios
utilizados na mensuragdo do envolvimento. Dentre suas conclusbes, os autores
identificaram que apesar de distintos e independentes, os cinco fatores ligados a
producdo do envolvimento (importancia do produto ou situacdo; valor do prazer;
valor signo; risco de conseqiiéncias negativas; probabilidade subjetiva de fazer uma
ma escolha) estdo correlacionados, ou seja, a medida que um aumenta, os outros
tendem a aumentar, e vice-versa. Além deste achado, os autores sugerem que cada
um destes fatores pode ser analisado separadamente, criticando a simplicidade de
se analisar o envolvimento simplesmente como alto ou baixo. Ainda segundo o
autor, em bases praticas, o perfil de envolvimento pode ser usado para segmentar o
mercado. Em vez de simplesmente indicar divisbes de mercado em envolvimento
alto e baixo, o perfil permite a identificacdo de consumidores com nivel alto em
algumas facetas e baixo em outras. Além disso, o perfil de envolvimento permite
uma melhor compreensdo da dindmica do envolvimento do consumidor.

Observando-se as facetas, pode-se melhor compreender onde o envolvimento se
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origina, o que da dicas quanto a quais tipos de apelos devem ser usados na

comunicagao para cada segmento.

Em um segundo estudo realizado sobre o tema, Kapferer e Laurent (1986) concluem
que a teoria do envolvimento tem sido largamente simplificada, ao se reduzir tal
conceito apenas aos comportamentos de alto ou baixo envolvimento. Em seu
estudo, 20 categorias de produtos foram avaliadas de acordo com o nivel de
envolvimento do consumidor. Os resultados indicaram que apenas 25% dos
produtos puderam ser considerados de alto ou baixo envolvimento, sugerindo que
em 75% dos casos o envolvimento foi mediano. Em conseqiéncia, os autores
afirmam que por levar em consideragcédo diferentes facetas do envolvimento, em
alguns casos, um dos itens indica alto envolvimento, enquanto outros indicam o
baixo envolvimento. Sendo assim, sugerem que os estudos do envolvimento nédo se
reduzam apenas em sua mensuragcao matematica, sendo sua natureza (afetiva ou

cognitiva) levada em consideracéo na analise do comportamento de compra.

De fato, muitas das pesquisas sobre envolvimento tém se ocupado em qualificar tal
conceito, diferenciando sua natureza e as razbes pelas quais ocorre. Mittal (1988)
desenvolveu um estudo para diferenciar o envolvimento com o produto do
envolvimento com a marca. Em suas conclusdes, afirma que das cinco facetas
usadas para mensurar o envolvimento (importancia do produto ou situacao; valor do
prazer; valor signo; risco de consequiéncias negativas; probabilidade subjetiva de
fazer uma ma escolha), trés sao passiveis de diferenciacdo em termos de
envolvimento com o produto ou com a marca: Valor signo; Risco percebido; e

Importancia percebida.
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2.14 Hipoéteses da pesquisa

Apb6s andlise sobre os temas que envolvem o presente estudo, algumas hipéteses
sobre o envolvimento do consumidor foram levantadas, sendo que uma pesquisa de
campo se fez necessaria para confirmacdo ou ndao das mesmas e conclusdo do

trabalho.

A principal hipotese deste trabalho consiste na idéia de que o envolvimento do
consumidor influencia seu comportamento durante o processo de decisdao de
compra. Para testar tal hip6tese, outras foram criadas e testadas conforme descricao

que segue.

As hipéteses testadas encontram-se dividas em dois grupos: 1) Determinantes do
envolvimento (D.E); e 2) Comportamento do consumidor (C.C). Os determinantes do
envolvimento séo fatores que, segundo levantamentos bibliograficos, influenciam o
nivel de envolvimento do consumidor. Ja as hipéteses sobre o comportamento do
consumidor s&o aquelas que associam o envolvimento com determinado

comportamento, durante o processo de decisdo do consumidor.

Os determinantes do envolvimento avaliados foram: Freqiéncia de compra; Preco;
Sentimento de risco; Nivel de informagéo; Intengdo de compra; e Caracteristicas

individuais (sexo, idade, escolaridade e renda).

Os comportamentos de consumo que formam a segunda parte das hipodteses
levantadas sdo: Duracédo do processo de compra; Uso de pesquisa e comparagao

das ofertas; Uso de terceiros no processo de compra; Numero de critérios usados na
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decisdo de compra; Numero de fontes de informacao usadas; Tipos de fontes de
informagédo; Numero de empresas pesquisadas; Nivel de esforco; e Natureza da

fidelidade a marca.

A pesquisa foi estruturada de tal forma a responder os objetivos especificos e
consequientemente o objetivo geral da dissertacdo. Para teste das hipoteses
inicialmente os elementos da pesquisa preenchiam o questionario de mensuracao
de envolvimento. Apdés mensurar o envolvimento com cada categoria de produto, os

consumidores foram submetidos as perguntas elaboradas para testar as hipéteses.

A FIG. 7 apresenta a estruturagdo das hipoteses levantadas. Os determinantes do
envolvimento influenciam o nivel de envolvimento dos consumidores com a
categoria de produto. Uma vez estabelecido o nivel de envolvimento, os

consumidores apresentam determinados comportamentos de compra.

Comportamentos
de consumo

_______________________

Determinantes do
envolvimento

- Duragéo do processo de compra
- Pesquisa e comparagéo de ofertas

- Intengéo de compra ~~ -

1 1
! 1
| | .
I - Caracteristicas individuais | e - N - Uso de terceiros no processo de
! S | , AN compra
1 ~ Freqléncia de compra ' / \ o )
! = i / Alt - Numero de critérios usados na decisdo
- Percepcéo de preco | - i 0 \\ - ) - 3
1 -
1 - Diferengas entre marcas ! | ENVOLVIMENTO Namero de fontes de informagao
! . . | \ / - Tipos de fontes de informagao
1 - Sentimento de risco i \ )
o . . ! N Baixo / - Numero de PDV's pesquisados
i - Nivel de informagao ! N /
1 Vd .
! H ~ - - Nivel de esforgo
1
! 1
! 1

- Natureza da fidelidade a marca

_______________________

FIGURA 7 — A dindmica do envolvimento (proposta).
Fonte: Pesquisa direta, 2006

O QUADRO 2 apresenta as hipoteses levantadas, a categoria a que cada hipo6tese
pertence e as perguntas utilizadas no questionario para sua avaliagao.
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(Continua)
- - Cate- Per-
Hipotese Descricao :
goria | guntas
Caracteristicas pessoais tais como sexo, idade,

1. Caracteristicas escolaridade e renda influenciam o nivel de DE 59, 60,
individuais envolvimento dos consumidores com determinadas | 61 e 62

categorias de produtos.

2. Frequéncia de A medida que aumenta a freqiéncia de compra, 0 DE 12e3
compra consumidor se envolve menos com o produto. ’ ’

A medida que percebem o prego como sendo alto, o
3. Prego envolvimento dos consumidores é maior. D.E 45e6
. Os consumidores que  percebem  diferencas

4. Diferenca entre significativas entre as marcas de determinada categoria D.E 78e9

marcas o .
de produto apresentam maior nivel de envolvimento.

5. Sentimento de Os cons:umldores que sentem o risco .de realizarem 1314 e

fisco uma ma escolha ao comprar determinado produto D.E 15
apresentam alto envolvimento.
Os consumidores que se sentem bem informados sobre

6. Nivel de uma categoria de produto apresentam maior DE 25,26 e
informagéo envolvimento que aqueles que se consideram | 27

desinformados sobre tal categoria.

7. Intencdo de Os coqsumldores que possuem a intencao de comprar 56,57 e

determinado produto apresentam maior envolvimento D.E
compra . ~ X = 58
que os consumidores que ndo possuem tal intengéao.

8. Duragao do Os consumidores que apresentam alto envolvimento 10,11,
processo de com uma categoria de produto despendem mais tempo C.C 12, 38,
compra no processo de compra. 39 e 40

9. Usodepesquisa Os consumidores que apresentam alto envolvimento

4 . : . 16,17 e
e comparagao com determinada categoria de produto realizam C.C 18
das ofertas pesquisas de comparacao das ofertas.

10. Uso de terceiros  Os consumidores que possuem alto envolvimento 1920 e
no processo de consultam outras pessoas com maior freqiiéncia no C.C ’21
compra processo de compra.

11. Namero de fontes OTQ’. consumldpres que apresentam altoﬂenvolwmento .

. = utiizam mais fontes de informagdo que os C.C 28234
de informagéao . : .
consumidores de baixo envolvimento.
O uso de midias consideradas passivas, tais como tv e

12 Tioos de f radio ndo ¢ influenciado pelo nivel de envolvimento.

. Tipos de fontes c.c 28 334

de informacao

O uso de midias consideradas ativas, tais como
internet, jornal impresso e revistas especializadas é
maior entre consumidores de alto envolvimento.
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(Concluséo)

o - Cate- Per-
Hipb6tese Descricao .
P ¢ goria | guntas
. Consumidores que apresentam alto envolvimento com
13. Numero de . ; . .
. determinada categoria de produtos pesquisam maior 35,36 e
PDV's . C.C
esquisados numero de PDV's (pontos Qe vende}) que o0s 37
P consumidores que apresentam baixo envolvimento.
14. Nyrpgro de A medida que aumenta o envolvimento do consumidor,
criterios usados aumenta o numero de critérios usados no processo de C.C 22, 23
na decisdo de decisio de compra P ’ e24
compra pra.
Os consumidores que apresentam alto envolvimento se 41 42
15. Nivel de esforco Ie-sfc’)rgam mais para tomar uma deciséo agertada, ao c.C 43 44
invés de comprarem com rapidez para se livrarem da 45 6 46
compra.
Os consumidores que apresentam baixo envolvimento e
16. Fidelidade a se consideram fiéis a uma marca, quando percebem c.C 47 455
marca igualdade entre as ofertas, justificam sua fidelidade pelo |

habito e costume da compra.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo desta dissertacdo baseou-se na intengdo de se descrever os efeitos do
alto ou baixo envolvimento no comportamento de compra dos consumidores finais.
Para alcance dos objetivos propostos, inicialmente foi realizado um levantamento
bibliografico sobre envolvimento e sobre as principais teorias do comportamento do
consumidor, que formam o referencial teérico do trabalho. A partir das informacoes
obtidas, as hipdteses foram elaboradas e testadas por meio da pesquisa de campo,

descrita a seguir.

3.1 Classificacao da pesquisa

O presente estudo consiste em uma pesquisa conclusiva descritiva, com fase
exploratéria. Levando-se em consideragdo o objetivo da pesquisa e o nivel de
cristalizacdo do problema, Mattar (2001) e Malhotra (2001) diferenciam os projetos
de pesquisa mercadolégica em duas categorias: 1) Pesquisa exploratéria; e 2)
Pesquisa Conclusiva. “A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva” (MATTAR,

2001, p. 18).

Segundo Aaker e Kumar (2004), a pesquisa exploratdria € empregada quando se
busca maior conhecimento sobre a natureza geral do problema a ser estudado.
Malhotra (2001) destaca a utilizagdo da pesquisa exploratéria como uma
investigacao preliminar de mercado. De um modo geral, os autores estudados
(MALHOTRA 2001; MATTAR 2001; AAKER e KUMAR 2004) sdao unanimes em

recomendar este tipo de pesquisa quando o0 pesquisador poOSsui pouco
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conhecimento sobre o problema a ser estudado. Tais autores afirmam que para a
obtencdo de informagdes mais precisas e confidveis, o projeto de pesquisa

exploratdrio deve ser complementado por uma técnica conclusiva.

“As pesquisas conclusivas sao caracterizadas por possuirem objetivos bem
definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirigidas para a solugéo
de problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de acdao” (MATTAR, 2001, p.

23).

As pesquisas conclusivas podem ser classificadas em duas categorias: 1) Pesquisa

Descritiva e 2) Pesquisa Causal.

A pesquisa descritiva tem como principal objetivo a descricdo de algo. Segundo
Mattar (2001), a pesquisa descritiva é utilizada para 03 propdsitos basicos: 1)
Descrever as caracteristicas de grupos; 2) Estimar a propor¢éo de elementos numa
populacao especifica que tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos;
ou 3) Descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre variaveis (MALHOTRA

2001; MATTAR 2001; AAKER e KUMAR, 2004).

A fase exploratoria consistiu na realizagdo de desk research envolvendo
bibliografias, artigos cientificos e reportagens sobre comportamento do consumidor e
teorias sobre envolvimento. Ainda na fase exploratéria foram realizadas 3 entrevistas
de profundidade junto a consumidores dos produtos avaliados. Tais entrevistas

foram importantes para questionario a ser aplicado na fase quantitativa.
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Visando proporcionar uma andlise conclusiva dos efeitos do envolvimento no
comportamento de consumo, um estudo conclusivo do tipo descritivo foi aplicado,

conforme descricdo que segue.

3.2 Universo da pesquisa

O universo ou populacao-alvo da pesquisa consiste no agregado de todos os casos
ou elementos cuja pesquisa pretende estudar. A populacdo alvo é a colecao de
elementos ou objetos que possuem a informagao procurada pelo pesquisador e
sobre os quais devem ser feitas inferéncias (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 2001;

AAKER e KUMAR, 2004).

Para o presente estudo o universo da pesquisa ficou definido da seguinte forma:
Consumidores com idade entre 18 e 59 anos que sejam residentes da cidade de
Belo Horizonte e que ja tenham comprado detergentes, roupas e automével (minimo

2 vezes).

3.3 Técnica da amostragem e amostra

Por se tratar de um universo cuja dimensao é desconhecida, uma vez que nao ha
meios para mensurar e identificar todos os elementos que o compdem, a técnica de
amostragem utilizada pode ser classificada como ndo probabilistica, do tipo

intencional.

Segundo Mattar (2001), amostra ndo probabilistica € “aquela em que a seleg¢éo dos
elementos da populacdo para compor a amostra depende ao menos em parte do

julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo” (MATTAR, 2001, p. 137).
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Quando nao é possivel utilizar um critério de aleatoriedade para selegcdo dos
entrevistados, uma vez que tal pratica exige conhecimento sobre a totalidade dos
elementos (populagédo-alvo), € impossivel que se faca uma amostra probabilistica

(MALHOTRA, 2001; MATTAR, 2001; AAKER e KUMAR, 2004).

Os autores reconhecem a importancia e validade dos estudos nao probabilisticos,
uma vez que nem sempre € possivel reunir as condicbes para a utilizacdo da
amostra probabilistica (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 2001; AAKER e KUMAR,

2004).

De acordo com os autores pesquisados, Malhotra (2001), Mattar (2001) e Aaker e
Kumar (2004), amostras intencionais sdo aquelas em que o pesquisador utiliza
alguns critérios de julgamento para determinar quais elementos efetivamente
poderdo fazer parte da amostra. No presente estudo os elementos deveriam ter
passado pela experiéncia de compra dos produtos usados para avaliagdo do
comportamento de consumo, ja citados anteriormente. “Se os critérios de julgamento
na escolha da amostra forem corretos, uma amostra intencional devera trazer
melhores resultados para a pesquisa do que uma amostra por conveniéncia”

(MATTAR, 2001, p. 139).

Foram realizadas 221 entrevistas em pontos de grande circulagao da cidade de Belo
Horizonte. Cada entrevistado preencheu o questionario de mensuragcdo do
envolvimento em relagdo aos trés produtos definidos € em seguida responderam as
perguntas relativas ao seu comportamento de compra sobre cada um destes

produtos.
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Desta forma, foram obtidos 663 testes de envolvimento que foram confrontados com

as respostas dos entrevistados em relagdo aos respectivos produtos.

3.4 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionario com predominancia
de perguntas estruturadas. Tal Instrumento foi pré-testado junto a 14 respondentes,
sendo que a versao final correspondeu ao resultado de varias alteracoes, feitas

desde a primeira.

Segundo Malhotra (2001) as perguntas estruturadas sdo aquelas em que o
pesquisador determina previamente o conjunto de respostas alternativas e o formato

das respostas.

O preé-teste do questionario consiste no seu teste em uma situagao real de coleta de
dados. Segundo Mattar (2001), o pré-teste deve ser utilizado para os seguintes

objetivos:

1. Verificar se o0s termos usados nas perguntas sado compreendidos pelos
respondentes.

2. Verificar o entendimento das perguntas.

3. Verificar se as opgdes de respostas estao completas;

4. Avaliar a seqUéncia das perguntas.

5. Verificar se ha objecdes na obtencao das respostas.

6. Cronometrar o tempo de aplicacao; e

7. Verificar se a forma de apresentar as perguntas nao estao causando viés.
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O constructo de avaliagdo do envolvimento foi validado e sua confiabilidade testada
através de dois métodos: 1) Coeficiente alfa de Cronbach e 2) Confirmacao das

hipéteses baseadas no conceito a ser mensurado.

De acordo com Malhotra (2001), “O coeficiente alfa, ou alfa de Cronbach, é a
média de todos os coeficientes meio-a-meio que resultam das diferentes maneiras
de dividir ao meio os itens da escala” (MALHOTRA 2001, p. 265). Ainda segundo o
autor, o coeficiente alfa pode variar entre 0 e 1, sendo que resultados acima de 0,6
indicam a confiabilidade satisfatéria da consisténcia interna do constructo. O
coeficiente alfa obtido no teste do questionario empregado neste estudo foi de 0,867,

0 que indica sua confiabilidade.

Aaker e Kumar (2001) afirma que uma das formas de validacdo das escalas
utilizadas nas pesquisas de marketing é a confirmacdo das hipéteses criadas com
base nas teorias envolvidas no estudo. Ainda segundo o autor, a validade do
constructo “E obtida quando um argumento légico pode ser elaborado para defender

uma mensuracao em particular’ (AAKER e KUMAR, 2001, p. 308).

A versao final do questionério encontra-se no ANEXO A.

3.5 Coleta dos dados

A coleta de dados foi realizada entre o dia 28 de abril e 05 de maio de 2006. As
entrevistas foram aplicadas pelos pesquisadores do Instituto Olhar — Pesquisa e
Informacao Estratégica Ltda. Para tal foi desenvolvido um treinamento prévio para
que pesquisadores e coordenacao obtivessem o maximo de conhecimento sobre o

projeto e maior intimidade com o questionario. Cada entrevistador foi checado em
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20% de seu material, sendo que 16 entrevistas foram anuladas e substituidas por
auséncia de identificacdo do entrevistado ou ndo cumprimento dos filtros exigidos. O
material foi revisado e criticado, levando em consideragao a coeréncia das respostas

obtidas.

3.6 Analise dos resultados

Para analise dos dados foram utilizados relatérios de freqiéncia simples e
cruzamentos. Para verificacdo das correlacbes ou associacdo entre as variaveis,
foram utilizados os testes Qui Quadrado e os testes de correlacdo de Spearman. O
programa SPSS for Windows, versdo 11.0, foi utilizado para processamento dos
dados, sendo disponibilizado para uso pela Faculdade Estacio de Sa de Belo

Horizonte.

A estatistica Qui-quadrado foi usada para verificar a significAncia estatistica da
associagcao observada em uma tabela de dupla entrada (cruzamento). Essa medida
€ utilizada para determinar se existe uma associagdo sistematica entre duas
variaveis. Por meio do teste Qui-quadrado, s6 € possivel confirmar a associagao
entre duas variaveis quando o resultado for inferior a 0,05. O teste Qui-quadrado
somente pode ser utilizado quando a freqUéncia de cada célula analisada for
superior a 5. (STEVENSON, 1981; ANDERSON, 2001; MALHOTRA, 2001;

MATTAR, 2001; AAKER e KUMAR, 2004).

O teste de correlacdo de Spearman mede a disparidade de classificacao entre dois
conjuntos de dados. De acordo com Mattar (2001), tal teste é o mais conhecido e
utilizado coeficiente de associacdo entre dois conjuntos de dados ordenados

(STEVENSON, 1981; MALHOTRA, 2001; MATTAR, 2001).
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para o alcance dos objetivos estipulados faz-se necessaria uma andlise da
existéncia de associagao entre os fatores relacionados em cada hipétese levantada.
Os resultados serdo apresentados levando em consideragdo a organizagdo das
hipéteses. Inicialmente encontra-se a mensuracdo do nivel de envolvimento dos
consumidores com as categorias de produtos selecionadas para o teste. Em seguida
sdo apresentadas associacdes entre os fatores que podem gerar o alto ou baixo
envolvimento dos consumidores, sendo assim testadas as hipéteses chamadas de
Determinantes do Envolvimento. Por fim, encontram-se os testes das hipoteses que

relacionam o comportamento dos consumidores com o nivel de envolvimento.

4.1 Mensuragao do envolvimento

A escala de mensuracao do envolvimento permite a obtengcédo de coeficientes que
variam de 10 a 70 pontos. O coeficiente médio de envolvimento de todos os
produtos foi de 56 pontos. A média do coeficiente de envolvimento dos
consumidores com roupa e automovel é de 61 pontos. Para detergentes, tal indice é

de 46 pontos.

Automovel e roupa sao produtos que apresentam alto envolvimento junto a grande
maioria dos entrevistados, 83% e 84% respectivamente. Contudo, detergente é um
produto considerado de baixo envolvimento por 69% dos entrevistados (GRAF. 1, 2

e 3).
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GRAFICO 1 — Envolvimento automével.
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
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GRAFICO 2 — Envolvimento detergente.
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
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GRAFICO 3 — Envolvimento roupa.
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

4.2 Determinantes do envolvimento

Os determinantes do envolvimento sao fatores que, de acordo com o levantamento
bibliogréafico, influenciam o nivel de envolvimento dos consumidores. No presente
estudo os determinantes do envolvimento testados foram: 1) Caracteristicas
individuais; 2) FreqUéncia de compra; 3) Percepcao de preco; 4) Percepcao de
diferencas entre as marcas; 5) Sentimento de risco na compra; 6) Nivel de

informagao sobre a categoria de produtos; e 7) Intencado de compra.

4.2.1 Caracteristicas individuais (Hipotese 1)

A influéncia no nivel de envolvimento dos consumidores exercida pelas
caracteristicas pessoais foram testadas em relagdo ao sexo, nivel de escolaridade,

idade e renda.
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A andlise geral dos dados ndo indica a existéncia de correlagdo entre as
caracteristicas dos entrevistados e seu nivel de envolvimento com os produtos de
um modo geral. Contudo, ao analisar cada categoria de produtos em separado,

nota-se a existéncia das seguintes associagoes:

— Roupas: A pesquisa demonstrou que as mulheres s&o mais envolvidas com
roupas do que os homens. Enquanto 90% das mulheres apresentam alto
envolvimento com roupas, 77% dos homens apresentam tal nivel de
envolvimento. O envolvimento com roupa nao se altera significativamente entre
os entrevistados de diferentes niveis de escolaridade, faixa etaria ou renda
familiar.

O teste Qui-quadrado confirma a existéncia de tal associagéo.

— Detergentes: O envolvimento dos entrevistados com detergentes é influenciado
pela idade e nivel de escolaridade do mesmo. A medida que a idade do
consumidor aumenta, o envolvimento com detergente tende a ser maior.
Enquanto 9% dos jovens com idade entre 18 e 29 anos possuem alto
envolvimento com este produto, os entrevistados de idade entre 40 e 49 anos e
50 e 59 anos apresentam indices de alto envolvimento acima de 40%.

A medida que a escolaridade aumenta, diminui o envolvimento do consumidor
com detergentes. Enquanto 51% dos entrevistados com nivel fundamental de
escolaridade apresentam alto envolvimento com detergentes, 34% dos que
possuem ensino medio apresentam alto envolvimento e apenas 21% dos que
possuem nivel superior ou mais apresentam tal nivel de envolvimento com o

produto.
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O envolvimento com detergentes ndo se altera significativamente entre os
entrevistados de diferentes sexos ou niveis de faixa de renda.
O teste Qui-quadrado confirma a existéncia de tais associagoes.

— Automdével: O envolvimento dos consumidores de automével ndo sofre influéncias
significativas de acordo com o sexo, idade, escolaridade ou renda dos mesmos.

O teste Qui-quadrado confirma a existéncia nula de tais associagoes.

Os graficos 4,56 e 7 apresentam a freqiéncia simples da distribuicdo dos
entrevistados em relacao a sexo, idade, escolaridade e renda familiar. As tabelas 1,2

3 trés apresentam os cruzamentos que descrevem as associacdes identificadas.

60—

50—

40—

30—

20—

Masculino Feminino

GRAFICO 4 - Sexo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.



TABELA 1 — Cruzamento entre envolvimento com roupa e sexo

Envolvimento Roupa

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Sexo Masculino 25 83 108
% Sexo 23,1% 76,9% 100,0%

% Envolvimento Roupa 69,4% 44.9% 48,9%

Feminino 11 102 113

% Sexo 9,7% 90,3% 100,0%

% Envolvimento Roupa 30,6% 55,1% 51,1%

Total 36 185 221
% Sexo 16,3% 83,7% 100,0%

% Envolvimento Roupa 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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GRAFICO 5 - Idade.
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
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TABELA 2 — Cruzamento entre envolvimento com detergente e idade

Envolvimento Detergente

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Idade 18 a 29 anos 51 5 56
% ldade 91,1% 8,9% 100,0%

% Envolvimento Detergente 33,3% 7,4% 25,3%

30 a 39 anos 41 18 59

% ldade 69,5% 30,5% 100,0%

% Envolvimento Detergente 26,8% 26,5% 26,7%

40 a 49 anos 27 21 48

% Idade 56,3% 43.8% 100,0%

% Envolvimento Detergente 17,6% 30,9% 21,7%

50 a 59 anos 34 24 58

% Idade 58,6% 41,4% 100,0%

% Envolvimento Detergente 22,2% 35,3% 26,2%

Total 153 68 221
% ldade 69,2% 30,8% 100,0%

% Envolvimento Detergente 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
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GRAFICO 6 — Escolaridade.
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
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TABELA 3 — Cruzamento entre envolvimento com detergente e escolaridade

Envolvimento Detergente

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Escolaridade Fundamental 14 15 29
% Escolaridade 48,3% 51,7% 100,0%

% Envolvimento
9,2% 22,1% 13,1%

Detergente

Meédio 61 32 93
% Escolaridade 65,6% 34,4% 100,0%

% Envolvimento
39,9% 47,1% 42,1%

Detergente

Superior 78 21 99
completo/incompleto ¢ peclaridade 78.8% 212% 100.0%

% Envolvimento
Detergente 51,0% 30,9% 44.8%
Total 153 68 221
% Escolaridade 69,2% 30,8% 100,0%

% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

Detergente

Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
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GRAFICO 7 - Renda familiar.
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
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4.2.2 Freqliéncia de compra (Hipo6tese 2)

A medida que aumenta a freqiiéncia de compra de determinada categoria de
produto, diminui o nivel de envolvimento do consumidor. Enquanto 45% dos
produtos comprados semanalmente sdo considerados de alto envolvimento, os
produtos comprados com frequéncia semestral e anual apresentam niveis de alto

envolvimento superiores a 80%.

O teste Qui-quadrado confirma a associacao entre as variaveis.

TABELA 4 — Cruzamento entre envolvimento e freqliéncia de compra

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Frequéncia Semanalmente 56 46 102
de compra % Frequéncia de compra 54,9% 45,1% 100,0%
% Envolvimento codificado 24.,8% 10,5% 15,4%

Mensalmente 110 111 221

% Frequéncia de compra 49,8% 50,2% 100,0%

% Envolvimento codificado 48.7% 25,4% 33,3%

Semestralmente 17 85 102

% Frequéncia de compra 16,7% 83,3% 100,0%

% Envolvimento codificado 7,5% 19,5% 15,4%

Anualmente ou + 43 195 238

% Frequéncia de compra 18,1% 81,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 19,0% 44,6% 35,9%

Total 226 437 663
% Frequéncia de compra 34,1% 65,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.2.3 Percepcao de preco (Hipotese 3)

A medida que os entrevistados apresentam percepcao do preco elevado, aumenta o

envolvimento com o produto. 78% dos entrevistados que consideram o preco de
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uma determinada categoria de produtos alto/significativo apresentam alto
envolvimento com o mesmo. Entre os entrevistados que consideram o preco
mediano, o alto envolvimento é de 69,5%. Ja entre os entrevistados que consideram

baixo o valor do produto, apenas 38% apresentam alto envolvimento.

O teste Qui-quadrado confirma a associacao entre as variaveis.

TABELA 5 — Cruzamento entre envolvimento e preco

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Preco Alto 58 201 259
% Prego 22,4% 77,6% 100,0%
% Envolvimento 95.7% 46.0% 39.1%
codificado ’ ’ ’
Baixo 88 54 142
% Prego 62,0% 38,0% 100,0%
% Envolvi i
o nvolvimento 38,9% 12,4% 21.4%
codificado
Médio 80 182 262
% Preco 30,5% 69,5% 100,0%
% Envolvimento 35.4% 41.6% 39.5%
codificado ’ ’ ’
Total 226 437 663
% Prego 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvi i
o Envovimento 100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.2.4 Percepcao de diferenca entre as marcas (Hipotese 4)

Os entrevistados que percebem diferencas significativas entre as marcas de
determinada categoria de produtos apresentam maior indice de alto envolvimento do

que aqueles que percebem que as marcas sao similares.
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Enquanto 69% dos entrevistados que percebem diferengas entre as marcas
apresentam alto envolvimento com o produto, entre os que ndo percebem tal

diferenga, o alto envolvimento ocorre em 54% dos casos.

O teste Qui-quadrado confirma a hip6tese de associacao entre as variaveis.

TABELA 6 — Cruzamento entre envolvimento e diferenga entre marcas

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Diferenga entre Existem diferencas 167 368 535
marcas % Diferenca entre
31,2% 68,8% 100,0%
marcas
% Envolvimento
. 73,9% 84,2% 80,7%
codificado
Marcas similares 59 69 128
% Diferenga entre
46,1% 53,9% 100,0%
marcas
% Envolvimento
. 26,1% 15,8% 19,3%
codificado
Total 226 437 663
% Diferenca entre
34,1% 65,9% 100,0%
marcas
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.2.5 Sentimento de risco na compra (Hipétese 5)

Os entrevistados que afirmam sentir algum tipo de risco na compra de determinada
categoria de produtos tendem a apresentar maior nivel de envolvimento em relagédo

ao mesmo.
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77% dos entrevistados que sentem o risco na compra apresentam alto envolvimento

com o produto. Entre os que ndo sentem o risco, este indice cai para 52%. O teste

Qui-quadrado confirma a associa¢ao entre as variaveis.

TABELA 7 — Cruzamento entre envolvimento e sentimento de risco

Envolvimento codificado

Baixo
envolvimento

Alto
envolvimento

Total

Sentimento Sente risco 88 290 378
risco % Sentimento risco 23,3% 76.7% 100,0%
% Envolvimento 18.99 66.4% 57.0%
codificado = ’0 s
Nao sente risco 138 147 285
% Sentimento risco 48,4% 51,6% 100,0%
% Envolvimento 61,1% 33.6% 43.0%
codificado ’
Total 226 437 663
% Sentimento risco 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvimento
v . O 100,0% 100,0% 100,0%
codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.2.6 Nivel de informacao (Hipotese 6)

Os entrevistados que se consideram bem informados a respeito de determinada

categoria de produtos apresentam maior nivel de envolvimento com a mesma.

Enquanto 71,5% dos entrevistados que se consideram bem informados sobre o

produto apresentam alto envolvimento, este indice cai para 58,5% entre os que se

consideram mal informados.

O teste Qui-quadrado confirma a associacao entre as variaveis.
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Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Nivel de informacao Bem informado 107 269 376
%Nivel de informagdo 28.5% 71,5% 100,0%

% Envolvimento codificado 47.3% 61,6% 56,7%

Mal informado 119 168 287

%Nivel de informagdo 41,5% 58,5% 100,0%

% Envolvimento codificado 52,7% 38,4% 43,3%

Total 226 437 663
%Nivel de informagdo 34,1% 65,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.2.7 Intencao de compra (Hipotese 7)

Nao ha associagdo entre a intengdo de consumo e o envolvimento do consumidor

com determinada categoria de produtos. A alteragdo do nivel de envolvimento entre

os entrevistados que pretendem comprar determinado produto e aqueles que néo

possuem tal intencdo é de apenas 1%. Tal variagdo nao é suficiente para confirmar

a associagao entre tais variaveis, conforme teste Qui-quadrado.

TABELA 9 — Cruzamento entre envolvimento e intengdo de compra

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Intencgdo de Sim 142 270 412
compra % Intengdo de compra 34,5% 65,5% 100,0%
% Envolvimento codificado 62,8% 61,8% 62,1%

Nao 84 167 251

% Intengao de compra 33,5% 66,5% 100,0%

% Envolvimento codificado 37.2% 38,2% 37.9%

Total 226 437 663
% Intengdo de compra 34,1% 65,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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4.3 Comportamento do consumidor

Os fatores do comportamento do consumidor avaliados pela pesquisa sao aqueles
cujas hipoteses iniciais do projeto indicam uma associagdo com o nivel de
envolvimento. Sdo eles: 1) Duragdo do processo de compra; 2) Busca de
informacao; 3) Avaliacao das alternativas e decisdo de compra; 4) Fidelidade a

marca.

4.3.1 Duracao do processo de compra (Hipotese 8)

Duas perguntas foram utilizadas para avaliagdo dos efeitos do envolvimento no
tempo gasto pelo consumidor no processo de compra. Na primeira, os entrevistados
foram estimulados a responder se ao perceber a necessidade de compra por algum
produto, o compram imediatamente ou demoram um tempo para comprar. Na
segunda, os entrevistados foram solicitados a dizer em meédia quantos dias gastam
no processo de compra desde o dia que decidem comprar até o dia que

efetivamente compra.

Nas duas questdes foi verificado que existe uma associagdo entre o tempo de
compra e o envolvimento. Os entrevistados altamente envolvidos com determinada
categoria de produto despendem mais tempo no processo de compra que os de

baixo envolvimento.

37% dos entrevistados de alto envolvimento afirmam comprar o produto
imediatamente, sendo que 63% afirmam esperar um tempo para realizar a compra.
Contudo, 73% dos entrevistados de baixo envolvimento compram imediatamente o

produto, enquanto somente 27% esperam para comprar.

Os dois testes Qui-quadrado confirmam a existéncia de tais associagdes.
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Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Rapidez de Imediatamente 164 161 325
compra % Rapidez de compra 50,5% 49,5% 100,0%
% Envolvimento codificado 72,6% 36,8% 49,0%

Demora comprar 62 276 338

% Rapidez de compra 18,3% 81,7% 100,0%

% Envolvimento codificado 27.4% 63,2% 51,0%

Total 226 437 663
% Rapidez de compra 34,1% 65,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

TABELA 11 — Cruzamento entre envolvimento e duracao do processo de compra

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Duragao Até 7 dias 190 258 448
processo % Duragao processo
compra 42,4% 57,6% 100,0%
compra
% Envolvimento
. 84,1% 59,0% 67,6%
codificado
De 8 a 30 dias 25 95 120
% Duragdo processo
20,8% 79,2% 100,0%
compra
% Envolvimento
. 11,1% 21,7% 18,1%
codificado
De 31 a 180 dias 9 71 80
% Duragio processo
11,3% 88,8% 100,0%
compra
% Envolvimento
. 4,0% 16,2% 12,1%
codificado
Mais de 180 dias 2 13 15
% Duragao processo
13,3% 86,7% 100,0%
compra
% Envolvimento
. 9% 3,0% 2,3%
codificado
Total 226 437 663
% Duragdo processo
34,1% 65,9% 100,0%
compra
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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4.3.2 Busca de Informacao

A busca de informacao foi avaliada em relagdo ao envolvimento do consumidor.
Para tal, quatro quesitos foram avaliados: 1) Uso de pesquisa e comparacao das
ofertas; 2) Uso de terceiros no processo de compra; 3) Numero e tipos de fontes de
informacgéo usadas no processo de compra; e 4) Numero de Pontos de Venda (PDV)

pesquisados.

Os resultados confirmam que o envolvimento influencia o processo de busca de

informagéo dos entrevistados.

4.3.2.1 Uso de pesquisa e comparacao das ofertas (Hipbtese 9)

Os entrevistados de alto envolvimento pesquisam as ofertas antes da tomada de
decisdo. Ja os entrevistados de baixo envolvimento compram na primeira

oportunidade que tém com maior freqliéncia que os demais.

TABELA 12 — Cruzamento entre envolvimento e pesquisa/comparacao das ofertas

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Pesquisa e Busca informagio 80 282 362
comparagdo (pesquisa) % Busca de informagio 22,1% 77.9% 100,0%
das ofertas
% Envolvimento 35.49 64.5% 54.6%
codificado e =7 o
Compra 1* 146 155 301
oportunidade % Busca de informagio 48,5% 51,5% 100,0%
% Envolvimento 64.6% 35,5% 45.4%
codificado
Total 226 437 663
% Busca de informagao 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvi s
o Bavovimento 100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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Enquanto 64,5% dos entrevistados de alto envolvimento buscam informagdes e
pesquisam as ofertas antes da decisdo de compra, apenas 35,4% dos entrevistados

de baixo envolvimento o faz.

O teste Qui-quadrado confirma a associacao entre as variaveis.

4.3.2.2 Uso de terceiros no processo de compra (Hipotese 10)

Os entrevistados de alto envolvimento consultam outras pessoas no processo de

compra com maior freqiiéncia que os entrevistados de baixo envolvimento.

Enquanto 72% dos entrevistados de baixo envolvimento ndo conversam com
ninguém sobre uma compra antes de fazé-la, apenas 46% dos entrevistados de alto

envolvimento o fazem.

O teste Qui-quadrado confirma a associacao entre as variaveis.

TABELA 13 — Cruzamento entre envolvimento e opiniao de terceiros

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Opinido de Naio conversa 162 201 363
terceiros com ninguém % Opiniao de terceiros 44,6% 55,4% 100,0%
% Envolvimento codificado 71,7% 46,0% 54,8%

Pedi opinido 64 236 300

% Opinido de terceiros 21,3% 78,7% 100,0%

% Envolvimento codificado 28.3% 54,0% 45.2%

Total 226 437 663
% Opinido de terceiros 34,1% 65,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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4.3.2.3 Numero e tipos de fontes de informagéo (hipotese 11)

Além da avaliacao do numero de fontes de informacao usadas pelos consumidores
durante o processo de compra, foi avaliado o uso individual de algumas das

principais fontes de informacao dos consumidores.

Todas as fontes de informagédo avaliadas sdo mais utilizadas pelos entrevistados
altamente envolvidos com o produto. Sendo assim, confirma-se a hipotese de que
consumidores altamente envolvidos utilizam maior nimero de fontes de informagéo
no processo de compra. Enquanto em média os entrevistados de baixo envolvimento
utilizam 1,46 fontes de informacéo dentre as 07 opgbes testadas, os entrevistados

de alto envolvimento utilizam 2,58.

O uso de midias consideradas passivas e ativas € influenciado pelo nivel de
envolvimento. Os resultados indicam que tv e radio (midias passivas), sdo utilizadas
do mesmo modo independente do nivel de envolvimento do consumidor. Contudo, o
uso de internet, jornal impresso e revistas especializadas é maior entre os

entrevistados de alto envolvimento.

O uso de opiniao de terceiros € influenciado pelo nivel de envolvimento.
Consumidores altamente envolvidos com uma categoria de produtos consultam com

maior freqiiéncia os amigos, os familiares e os préprios vendedores.

As seguintes fontes de informacdo foram testadas: 1) Vendedores; 2) Amigos; 3)
Familiares; 4) Revistas especializadas; 5) Internet; 6) Televisdo e Réadio; e 7) Jornal

Impresso.
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4.3.2.3.1 Uso de vendedores

Os entrevistados de alto envolvimento utilizam mais a opinido dos vendedores que
os de baixo envolvimento. Enquanto 46,5% dos entrevistados de alto envolvimento

utilizam os vendedores, apenas 25% dos de baixo envolvimento o faz.

O teste Qui-quadrado confirma a associagao entre as variaveis.

TABELA 14 — Cruzamento entre envolvimento e uso de vendedores

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Uso de vendedores Sim 56 203 259
% Uso de vendedores 21,6% 78,4% 100,0%
% Envolvimento
. 24,8% 46,5% 39,1%
codificado
Nio 170 234 404
% Uso de vendedores 42,1% 57,9% 100,0%
% Envolvimento
o 75,2% 53,5% 60,9%
codificado
Total 226 437 663
% Uso de vendedores 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.2.3.2 Uso de amigos

O uso de amigos como fonte de informagédo no processo de decisdo do consumidor
€ afetado pelo nivel de envolvimento. Consumidores de baixo envolvimento utilizam
menos a opinido dos amigos. Enquanto 72% dos entrevistados de baixo
envolvimento ndo utilizam amigos no processo de compra, 51% dos que apresentam

alto envolvimento o faz.

O teste Qui-quadrado confirma a associacao entre as variaveis.
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TABELA 15 — Cruzamento entre envolvimento e uso de amigos

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Uso de amigos Sim 63 224 287
%Uso de amigos 22,0% 78,0% 100,0%
%Envolvimento
27,9% 51,3% 43,3%
codificado
Nio 163 213 376
%Uso de amigos 43,4% 56,6% 100,0%
%Envolvimento
. 72,1% 48,7% 56,7%
codificado
Total 226 437 663
%Uso de amigos 34,1% 65,9% 100,0%
%Envolvimento
o 100,0% 100,0% 100,0%
codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.2.3.3 Uso de familiares

O uso de familiares como fonte de informacédo é influenciado pelo envolvimento.
Consumidores de baixo envolvimento utilizam menos a opinido dos familiares.
Enquanto 60% dos entrevistados de baixo envolvimento ndo utilizam seus familiares
no processo de decisdao de compra, 53% dos entrevistados de alto envolvimento o

faz.

O teste Qui-quadrado confirma a associacao entre as variaveis.
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TABELA 16 — Cruzamento entre envolvimento e uso de familiares

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Uso de familiares Sim 91 233 324
% Uso de familiares 28,1% 71,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 40,3% 53,3% 48,9%

Nao 135 204 339

% Uso de familiares 39,8% 60,2% 100,0%

% Envolvimento codificado 59,7% 46,7% 51,1%

Total 226 437 663
% Uso de familiares 34,1% 65,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.2.3.4 Uso de revistas especializadas

O uso de revistas especializadas como fonte de informacao ¢é influenciado pelo nivel
de envolvimento do consumidor. Enquanto 91% dos entrevistados de baixo
envolvimento ndo consultam tais fontes de informacao, entre os entrevistados de

alto envolvimento este indice cai para 71%.

O teste Qui-quadrado confirma a associacao entre as variaveis.

TABELA 17 — Cruzamento entre envolvimento e uso de revistas

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Uso de Sim 20 125 145

revistas % Uso de revistas especializadas 13,8% 86,2% 100,0%
especializadas

% Envolvimento codificado 8,8% 28,6% 21,9%

Nao 206 312 518

% Uso de revistas especializadas 39,8% 60,2% 100,0%

% Envolvimento codificado 91,2% 71,4% 78.1%

Total 226 437 663

% Uso de revistas especializadas 34,1% 65,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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4.3.2.3.4 Uso de Internet

Os entrevistados de alto envolvimento utilizam mais a Internet como fonte de
informagdo que os entrevistados de baixo envolvimento. Enquanto 94% dos
entrevistados de baixo envolvimento ndo usam a Internet para se informar sobre os
produtos e ofertas, este indice cai para 81% entre os entrevistados de alto

envolvimento.

O teste Qui-quadrado confirma a associagao entre as variaveis.

TABELA 18 — Cruzamento entre envolvimento e uso de internet

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Uso de internet Sim 13 84 97
% Uso de internet 13,4% 86,6% 100,0%
% Envolvimento
o 5,8% 19,2% 14,6%
codificado
Nio 213 353 566
% Uso de internet 37,6% 62,4% 100,0%
% Envolvimento
o 94,2% 80,8% 85,4%
codificado
Total 226 437 663
% Uso de internet 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.2.3.5 Uso de Tv e radio (Hipotese 12)

O uso de Tv e radio como fontes de informagdo no processo de decisdo do
consumidor ndo € afetado pelo nivel de envolvimento. Como 80% dos entrevistados
de baixo envolvimento ndo utilizam Tv nem radio e 74% dos entrevistados de alto
envolvimento também nao os utiliza, essa pequena diferenca nao é suficiente para

justificar uma associagao entre tais variaveis.
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O Teste Qui-quadro confirma a hipétese nula de associacao entre as variaveis.

TABELA 19 — Cruzamento entre envolvimento e uso de TV e radio

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Uso de Tv Sim 44 112 156
/ ridio % Uso de Tv / rédio 28,2% 71.8% 100,0%
% Envolvimento
. 19,5% 25,6% 23,5%
codificado
Nao 182 324 506
% Uso de Tv / radio 36,0% 64,0% 100,0%
% Envolvimento
. 80,5% 74,1% 76,3%
codificado
NS/NR 0 1 1
% Uso de Tv / radio ,0% 100,0% 100,0%
% Envolvimento
. ,0% 2% 2%
codificado
Total 226 437 663
% Uso de Tv / radio 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.2.3.6 Uso de Jornal Impresso

O Jornal impresso é uma fonte de informagéo mais utilizada pelos entrevistados de
alto envolvimento do que entre os de baixo envolvimento. Enquanto apenas 19%
dos entrevistados de baixo envolvimento utilizam tal meio de informacgéo, 37% dos

de alto envolvimento o faz.

O teste Qui-quadrado confirma a associagao entre as variaveis.



TABELA 20 — Cruzamento entre envolvimento e uso de jornal

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Usode  Sim 43 147 190
jornal % Uso de jornal 22,6% 77,4% 100,0%
% Envolvimento
. 19,0% 33,6% 28,7%
codificado
Nao 183 290 473
% Uso de jornal 38,7% 61,3% 100,0%
% Envolvimento
. 81,0% 66,4% 71,3%
codificado
Total 226 437 663
% Uso de jornal 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.2.4 Numero de pontos de venda (PDV's) pesquisados (Hipotese 13)

O numero de PDV's pesquisados pelos entrevistados € influenciado pelo nivel de
envolvimento. Os entrevistados de baixo envolvimento pesquisam menos PDV's que
os entrevistados de alto envolvimento. Enquanto a média do numero de PDV's
pesquisados pelos entrevistados de baixo envolvimento é 1,78, entre os de alto
envolvimento este indice é de 3,61. 94% dos entrevistados que pesquisam 06 PDV's

ou mais durante o processo de decisdao de compra, sdo consumidores de alto

envolvimento.

O teste Qui-quadrado confirma a associagao entre as variaveis.
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TABELA 21 — Cruzamento entre envolvimento e niumero de PDV's pesquisados

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
N° de Até 1 129 120 249
PDV's % N° de PDV's 51,8% 482% 100,0%
pesquisados
% Envolvimento
o 57,1% 27,5% 37,6%
codificado
De2a3 70 159 229
% N° de PDV's 30,6% 69,4% 100,0%
% Envolvimento
o 31,0% 36,4% 34,5%
codificado
Ded a5 23 99 122
% N° de PDV's 18,9% 81,1% 100,0%
% Envolvimento
o 10,2% 22,7% 18,4%
codificado
6 ou mais 4 59 63
% N° de PDV's 6,3% 93,7% 100,0%
% Envolvimento
o 1,8% 13,5% 9,5%
codificado
Total 226 437 663
% N° de PDV's 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.3 Avaliacao das alternativas e decisao de compra

O processo de avaliacdo das alternativas e decisdo de compra foi testado em
relagdo ao envolvimento por meio das seguintes variaveis. 1) Numero de critérios

avaliados na compra; e 2) Nivel de esfor¢co no processo de deciséo.

4.3.3.1 Numero de critérios usados na decisdo de compra (Hipotese 14)

O numero de critérios utilizados pelos entrevistados para avaliagdo das alternativas
de compra e tomada de decisdo varia de acordo com o nivel de envolvimento do
mesmo. Os entrevistados altamente envolvidos utilizam mais critérios que os de

baixo envolvimento. Enquanto, em média, os entrevistados com baixo envolvimento
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utilizam 1,87 critérios, entre os de alto envolvimento, em média sdo usados 2,14

critérios.

O teste Qui-quadrado confirma associagao entre as variaveis.

TABELA 22 — Cruzamento entre envolvimento e numero de critérios de

decisao

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

N° de 0 ou 1 critério 82 131 213

critérios % N° de critérios de decisdo 38,5% 61,5% 100,0%
de decisdo

% Envolvimento codificado 36,3% 30,0% 32,1%

2 102 169 271

% N° de critérios de decisdao 37,6% 62,4% 100,0%

% Envolvimento codificado 45,1% 38,7% 40,9%

3 30 98 128

% N° de critérios de decisdao 23,4% 76,6% 100,0%

% Envolvimento codificado 13,3% 22.4% 19,3%

4 8 23 31

% N° de critérios de decisdo 25,8% 74.,2% 100,0%

% Envolvimento codificado 3,5% 5,3% 4,7%

5 ou + critérios 4 16 20

% N° de critérios de decisdo 20,0% 80,0% 100,0%

% Envolvimento codificado 1,8% 3,7% 3,0%

Total 226 437 663

9% N° de critérios de decisao 34,1% 65,9% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.3.2 Nivel de esforco (Hipotese 15)

O nivel de esforco empregado pelo consumidor no processo de compra foi avaliado
por duas perguntas. Na primeira os entrevistados respondiam se na compra de

determinado produto eles se esforcavam ao maximo para tomar a melhor deciséo ou
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tomavam a decisdo com rapidez para se ver livre da compra. Na segunda questao,
os entrevistados foram solicitados a quantificar o esfor¢o despendido na compra,

atraves de uma escala que varia de 0 (zero) a 10 (dez).

Por meio das duas questdes é possivel identificar uma associacdo entre o nivel de
esforco e o envolvimento do consumidor. Os entrevistados de baixo envolvimento se

esforcam menos que os de alto envolvimento.

Enquanto 75% dos entrevistados de baixo envolvimento declaram que tomam a

decisdo de compra com certa rapidez, somente 41% dos de alto envolvimento o faz.

Enquanto a pontuacdo média de esforgo dos entrevistados de baixo envolvimento é

de 3,98 pontos, este indice € de 6,79 entre os de alto envolvimento.

Os testes Qui-quadrado confirmam a hip6tese.

TABELA 23 — Cruzamento entre envolvimento e declaracao de esforgo

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Declaragao Esfor¢a ao maximo 56 257 313
de esforgo % Esfor¢o na compra 17,9% 82,1% 100,0%
% within Envolvimento
. 24,8% 58,8% 47,2%
codificado
Toma decisdo com rapidez 170 180 350
% Esforg¢o na compra 48,6% 51,4% 100,0%
% within Envolvimento
. 75,2% 41,2% 52,8%
codificado
Total 226 437 663
% Esforg¢o na compra 34,1% 65,9% 100,0%
% within Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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TABELA 24 — Cruzamento entre envolvimento e nivel de esforco

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Nivel Até 2 pts 103 67 170

de % Nivel de esforco 60,6% 39,4% 100,0%
esforco

% within Envolvimento codificado 45,6% 15,3% 25,6%

3 ou 4 pts 26 25 51

% Nivel de esfor¢o 51,0% 49,0% 100,0%

% within Envolvimento codificado 11,5% 5,7% 7,7%

5 ou 6 pts 39 72 111

% Nivel de esfor¢o 35,1% 64,9% 100,0%

% within Envolvimento codificado 17,3% 16,5% 16,7%

7 ou 8 pts 23 108 131

% Nivel de esfor¢o 17,6% 82,4% 100,0%

% within Envolvimento codificado 10,2% 24.7% 19,8%

9 ou 10 pts 35 165 200

% Nivel de esfor¢o 17,5% 82,5% 100,0%

% within Envolvimento codificado 15,5% 37.8% 30,2%

Total 226 437 663

% Nivel de esfor¢o 34,1% 65,9% 100,0%

% within Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

4.3.4 Fidelidade a marca (Hipotese 16)

Para avaliacdo dos efeitos do envolvimento no comportamento de escolha e
variacao de marca, trés variaveis foram utilizadas: 1) Costume de escolha da marca;
2) Avaliacao subjetiva da fidelidade a marca e 3) Natureza da fidelidade. Inicialmente
o entrevistado era perguntado se costuma variar a marca do produto. Na sequéncia,
cada um teve que fazer uma avaliacao subjetiva sobre sua fidelidade, declarando-se
fiel ou ndo a alguma marca. Para os entrevistados que se declararam fiéis,
perguntou-se se a fidelidade ocorre pelo reconhecimento da superioridade da marca,

ou se a fidelidade ocorre por habito ou costume.
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O envolvimento néo influencia o costume de escolha da marca, nem a avaliagdo
subjetiva sobre a fidelidade do consumidor e nem mesmo a natureza da fidelidade

dos entrevistados.

Os testes Qui-quadrado confirmam a hipdtese nula de associacdao entre o

envolvimento e as variaveis ligadas a fidelidade.

Contudo, a percepgéo de diferengas significativas entre as marcas de determinada
categoria de produtos € uma variavel que influencia diretamente o indice de

repeticdo de compra, fidelidade e natureza da fidelidade dos entrevistados.

Os entrevistados que percebem diferencgas significativas entre as marcas compram a
mesma marca de um produto com maior freqiiéncia que os entrevistados que nao
percebem tal diferenca. Do mesmo modo, os entrevistados que percebem diferencas
significativas entre as marcas, declaram-se fiéis a alguma marca com maior
freqUiéncia que os que nao percebem as diferengas entre as marcas.

Por fim, a natureza da fidelidade dos entrevistados também & afetada pela
percepcao de diferengas entre as marcas. Enquanto a maioria dos entrevistados
fieéis a alguma marca, que percebem diferencas entre as mesmas, mantém tal
fidelidade em raz&o de sua superioridade, a maior parte dos entrevistados fiéis, que
nao percebem diferengas significativas entre as marcas, mantém tal fidelidade em

razao do habito ou costume.

Os testes Qui-quadrado confirmam a existéncia de associacdo entre a percepcao de

diferenga entre marcas e as variaveis ligadas a fidelidade dos consumidores.



TABELA 25 — Cruzamento entre envolvimento e costume de escolha da marca

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Costume escolha Mesma marca 80 122 202
de marca % Costume escolha de
39,6% 60,4% 100,0%
marca
% Envolvimento
. 35,4% 27,9% 30,5%
codificado
Varia a marca 146 315 461
% Costume escolha de
31,7% 68,3% 100,0%
marca
% Envolvimento
. 64,6% 72,1% 69,5%
codificado
Total 226 437 663
% Costume escolha de
34,1% 65,9% 100,0%
marca
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

TABELA 26 — Cruzamento entre costume de escolha da marca e diferenga entre as marcas

Diferenca entre marcas

Existem
diferencas Marcas similares Total
Costume escolha Mesma marca 181 21 202
de marca % Costume escolha
89,6% 10,4% 100,0%
de marca
% Diferenca entre
33,8% 16,4% 30,5%
marcas
Varia a marca 354 107 461
% Costume escolha
76,8% 23,2% 100,0%
de marca
% Diferenca entre
66,2% 83,6% 69,5%
marcas
Total 535 128 663
% Costume escolha
80,7% 19,3% 100,0%
de marca
% Diferenca entre
100,0% 100,0% 100,0%

marcas

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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TABELA 27 — Cruzamento entre envolvimento e fidelidade

Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total
Se considera Fiel 84 133 217
iel?
fiel? % Se considera fiel? 38,7% 61,3% 100,0%
% Envolvimento
o 37,2% 30,4% 32,7%
codificado
Nao fiel 142 304 446
% Se considera fiel? 31,8% 68,2% 100,0%
% Envolvimento
. 62,8% 69,6% 67,3%
codificado
Total 226 437 663
% Se considera fiel? 34,1% 65,9% 100,0%
% Envolvimento
100,0% 100,0% 100,0%

codificado

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

TABELA 28 — Cruzamento entre fidelidade e diferenga entre marcas

Diferenga entre marcas

Existem
diferencas Marcas similares Total

Se considera Fiel 195 22 217
fiel? % Se considera fiel? 89.9% 10,1% 100,0%
% Diferenca entre marcas 36,4% 17,2% 32,7%

Nao fiel 340 106 446

% Se considera fiel? 76,2% 23,8% 100,0%

% Diferenca entre marcas 63,6% 82,8% 67,3%

Total 535 128 663
% Se considera fiel? 80,7% 19,.3% 100,0%

% Diferencga entre marcas 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.
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Envolvimento codificado

Baixo Alto
envolvimento envolvimento Total

Natureza da Marca superior 54 88 142
fidelidade % Natureza da fidelidade 38,0% 62,0% 100,0%
% Envolvimento codificado 64,3% 66,2% 65,4%

Habito/costume 30 45 75

% Natureza da fidelidade 40,0% 60,0% 100,0%

% Envolvimento codificado 35,7% 33,8% 34,6%

Total 84 133 217
% Natureza da fidelidade 38,7% 61,3% 100,0%

% Envolvimento codificado 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

TABELA 30 — Cruzamento entre diferenca de marcas e natureza da fidelidade

Diferenca entre marcas

Existem
diferencas Marcas similares Total

Natureza da Marca superior 135 7 142
fidelidade % Natureza da fidelidade 95.1% 4.9% 100,0%
% Diferenga entre marcas 69,2% 31,8% 65,4%

Habito/costume 60 15 75

% Natureza da fidelidade 80,0% 20,0% 100,0%

% Diferenga entre marcas 30,8% 68,2% 34,6%

Total 195 22 217
% Natureza da fidelidade 89,9% 10,1% 100,0%

% Diferenga entre marcas 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados de pesquisa, 2006.

O QUADRO 3 apresenta o resumo dos resultados das hipoteses testadas.



QUADRO 3 — Resultados das hipoteses testadas

120

(Continua)
. - Cate-
Hipotese Descrigao . Resultado
goria
Caracteristicas pessoais tais como sexo, idade,
1. Caracteristicas escolaridade e renda influenciam o nivel de DE Confirmada
individuais envolvimento dos consumidores com determinadas )
categorias de produtos.
2. Frequénciade A medida que aumenta a freqUéncia de compra, 0 .
a ’a q 9 P D.E Confirmada
compra consumidor se envolve menos com o produto.
A medida que percebem o preco como sendo alto, o .
3. Prego '0a que p O prego com D.E Confirmada
envolvimento dos consumidores & maior.
Os consumidores que percebem diferengas
4. Diferenga entre significativas entre as marcas de determinada .
¢ 9 . . . D.E Confirmada
marcas categoria de produto apresentam maior nivel de
envolvimento.
. Os consumidores que sentem o risco de realizarem
5. Sentimento de . a . .
fisco uma ma escolha ao comprar determinado produto D.E Confirmada
apresentam alto envolvimento.
Os consumidores que se sentem bem informados
6. Nivel de sobre uma categoria de produto apresentam maior .
. ~ : 9 P P . D.E Confirmada
informacéo envolvimento que aqueles que se consideram
desinformados sobre tal categoria.
Os consumidores que possuem a intengdo de
7. Intencdo de comprar determinado produto apresentam maior DE Negada
compra envolvimento que os consumidores que nao possuem ) 9
tal intencao.
8. Duragéo do Os consumidores que apresentam alto envolvimento
processo de com uma categoria de produto despendem mais C.C Confirmada
compra tempo no processo de compra.
9. Usode . .
esquisa e Os consumidores que apresentam alto envolvimento
Pesq = com determinada categoria de produto realizam Cc.C Confirmada
comparagao esquisas de comparagao das ofertas
das ofertas pesq parag )
10. Uso de . .
X Os consumidores que possuem alto envolvimento
terceiros no : A .
processo de consultam outras pessoas com maior freqliéncia no C.C Confirmada
r mpra.
compra processo de compra
11. Namero de Os consumidores que apresentam alto envolvimento
fontes de utilizam mais fontes de informagdo que os Cc.C Confirmada
informacao consumidores de baixo envolvimento.
O uso de midias consideradas passivas, tais como tv
o Ti de font e radio ndo é influenciado pelo nivel de envolvimento.
. Tipos de fontes .
P Cc.C Confirmada

de informagéao

O uso de midias consideradas ativas, tais como
internet, jornal impresso e revistas especializadas é
maior entre consumidores de alto envolvimento.
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(Concluséao)

13.

14.

15.

16.

Numero de
PDV's
pesquisados

NUmero de
critérios usados
na decisao de
compra

Nivel de
esforco

Fidelidade a
marca

Consumidores que apresentam alto envolvimento
com determinada categoria de produtos pesquisam
maior numero de PDV's (pontos de venda) que os
consumidores que apresentam baixo envolvimento.

A medida que aumenta o envolvimento do
consumidor, aumenta o numero de critérios usados
no processo de decisdo de compra.

Os consumidores que apresentam alto envolvimento
se esforgcam mais para tomar uma decisdo acertada,
ao invés de comprarem com rapidez para se livrarem
da compra.

Os consumidores  que apresentam baixo
envolvimento e se consideram fiéis a uma marca,
quando percebem igualdade entre as ofertas,
justificam sua fidelidade pelo habito e costume da
compra.

C.C

C.C

C.C

C.C

Confirmada

Confirmada

Confirmada

Negada
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5 DISCUSSAO

O envolvimento € uma variavel que influencia diretamente o processo de tomada de
decisdo do consumidor final. Assim como apontado pelos principais autores
consultados sobre o tema (KAMINS e ASSAEL, 1987; ENGEL et al., 1995;
McCARTHY e PERREAULT, 1997; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; SOLOMON 2002;
DIAS, 2003; MOWEN e MINOR, 2003; SAMARA e MORSCH, 2005), é possivel
identificar fortes diferencas entre os padroes de comportamento dos consumidores

que apresentam alto ou baixo envolvimento.

Ha inumeros fatores que influenciam o nivel de envolvimento dos consumidores. No
presente estudo foram identificadas duas linhas tedricas que buscam revelar a razdo
pela qual os consumidores apresentam alto ou baixo envolvimento. Engel et al.
(1995), Solomon (2002) e Karsaklian (2004) destacam trés fatores: 1) Fatores
pessoais (necessidades; importancia; interesse; e valores); 2) Fatores do objeto ou
do estimulo (diferenciagdo entre alternativas; fonte da comunicagédo e conteudo da
comunicacao) e 3) Fatores Situacionais. Contudo, Solomon (2002) e Karsaklian
(2004), apresentam uma lista de outros fatores usados por Laurent e Kapferer
(1985) para identificar as influéncias no envolvimento dos consumidores: 1) O
interesse pessoal pela categoria de produto; 2) Os riscos que se corre pela
amplitude das consequiéncias negativas em caso de ma escolha; 3) Probabilidade
(subjetiva) de erro na decisao; 4) Valor simbdlico atribuido pelo consumidor ao
produto e 5) Valor hedbnico do produto, seu potencial emocional e sua capacidade

de promover prazer.
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Em consonédncia com os autores estudados sobre envolvimento (ENGEL et al.,
1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003;
KARSAKLIAN, 2004; SAMARA e MORSCH, 2005) os resultados confirmam que as
caracteristicas pessoais dos consumidores influenciam em seu nivel de
envolvimento com determinadas categorias de produtos. Dentre as caracteristicas
individuais analisadas, identificou-se associacdo entre o nivel de envolvimento e o
sexo, a idade e a escolaridade dos consumidores. Tal influéncia varia por categoria

de produto.

Além dos fatores pessoais, outros cinco fatores foram identificados como
determinantes do envolvimento, confirmando os pressupostos colocados pelos
autores estudados (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; SOLOMON,
2002; MOWEN e MINOR, 2003; KARSAKLIAN, 2004; SAMARA e MORSCH, 2005).

Sao eles:

1. FreqUéncia de compra;

2. Percepcao de preco;

3. Percepcao de diferengas significativas entre as marcas;

4. Sentimento de risco na compra;

5. Nivel de informacao sobre a categoria de produto.

Os resultados da pesquisa confirmam as hipoteses alvitradas através de
levantamento bibliografico junto aos principais autores pesquisados (ENGEL et al.,
1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003;
KARSAKLIAN, 2004; SAMARA e MORSCH, 2005). Com base em tais resultados, é

possivel afirmar que:
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. Quanto mais freqUente é a compra de um produto, menor é o envolvimento do

consumidor.

Quanto mais alto e significativo é o preco de um produto na percepg¢ado de um
consumidor, maior sera o envolvimento do mesmo em relacao a tal produto.
Quando o consumidor percebe diferencas significativas entre as marcas de
determinada categoria de produtos, o envolvimento do mesmo é maior. Quando
ha a percepcao de similaridade entre as marcas, o envolvimento € menor.

A medida que os consumidores sentem riscos em efetuar a compra de
determinado produto, o envolvimento aumenta.

Os consumidores que se sentem bem informados em relagdo a uma categoria de
produtos apresentam alto envolvimento com a mesma, na maior parte dos casos.

Unica hipotese testada que né&o confirma os estudos dos autores sobre os

determinantes do envolvimento (ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN e KANUK, 1997;

SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR 2003; KARSAKLIAN, 2004, SAMARA e

MORSCH, 2005), foi em relagdo a intengdo de consumo. Tal varidvel ndo foi

identificada como uma variavel que efetivamente influencia o nivel de envolvimento

do consumidor. Apesar dos pré-supostos teoricos indicarem que quando 0s

consumidores possuem a intengcado de consumir determinado produto o envolvimento

tende a ser maior, o presente estudo nao identificou tal variagao.

Os seguintes itens foram avaliados em relacao aos efeitos do envolvimento sobre o

comportamento do consumidor:

1.

2.

3.

Rapidez na compra
Busca de informagéo;

Avaliagéo das alternativas e decisao de compra;
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4. Fidelidade a marca.

Vale ressaltar que, a ndo ser no caso do comportamento de fidelidade a marca, em
todos os outros casos, os resultados encontrados no estudo confirmam as teorias
sobre os efeitos do alto ou baixo envolvimento no comportamento dos
consumidores, apresentadas por Engel et al. (1995); Schiffman e Kanuk (1997);
Solomon (2002); Mowen e Minor (2003); Karsaklian (2004) e Samara e Morsch

(2005).

As seguintes afirmativas podem ser feitas com base nos estudos bibliograficos,

confirmados pela pesquisa:

— Os consumidores que apresentam alto envolvimento com determinada categoria
de produtos gastam mais tempo na compra que 0s consumidores de baixo
envolvimento. Os consumidores de baixo envolvimento buscam a resolugao de
suas necessidades de consumo com certo imediatismo.

— Os consumidores de alto envolvimento comparam as ofertas e pesquisam o
mercado antes da tomada de decisdo, com maior frequéncia, que o0s
consumidores de baixo envolvimento, que costumam comprar na primeira
oportunidade que tém.

— O envolvimento de outras pessoas tais como amigos, familiares, vendedores e
lideres de opinido, no processo de decisdo do consumidor ocorre com maior
freqiéncia quando o consumidor esta altamente envolvido em um processo de
compra. O baixo envolvimento € marcado pela tomada de decisdo individual, sem

utilizac&o de outras pessoas como fonte de informacéo.
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As fontes de informacéo utilizadas na busca deliberada de informacao tais como
Revistas Especializadas; Internet e Jornal Impresso sdo meios utilizados
principalmente por consumidores de alto envolvimento.

Televisao e radio, midias consideradas como fontes de informacéo passiva, sao
usadas sem distingcdo, tanto pelos consumidores de alto, quanto os de baixo
envolvimento.

O numero de PDV's pesquisados pelos consumidores durante o processo de
decisdo de compra varia de acordo com o envolvimento. Consumidores
altamente envolvidos com determinada categoria de produtos pesquisam maior
numero de PDV's que os consumidores de baixo envolvimento.

Para escolher a marca e tomar as demais decisdes que envolvem o processo de
compra, os consumidores de alto envolvimento, em média, se esforcam mais que
os de baixo envolvimento. Os consumidores de baixo envolvimento tomam a
decisdo com maior rapidez que os de alto envolvimento.

Os consumidores de alto envolvimento avaliam maior numero de critérios de
decisao que os consumidores de baixo envolvimento.

A fidelidade do consumidor ndo se altera em funcdo de seu nivel de
envolvimento. Contudo, a percepcao de diferencas significativas entre as marcas
influi na razao pela qual os consumidores se consideram fiéis a uma determinada
marca, além de influenciar o nivel de fidelidade dos consumidores em geral.
Quando os consumidores percebem que existem diferencas significativas entre
as marcas, o nivel de fidelidade é maior.

Os consumidores que identificam diferengas significativas entre as marcas e se

consideram fiéis a alguma, mantém tal fidelidade em decorréncia da
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superioridade da marca preferida com maior freqiéncia que os consumidores que
nao identificam tais diferencas.

— Os consumidores que percebem similaridade entre as marcas de uma categoria
de produtos e sdo fiéis a alguma marca, mantém tal fidelidade em razédo do
habito e costume de compra-la com maior freqiéncia que os consumidores que
nao percebem tal similaridade.

A FIG. 8 apresenta graficamente a Dinamica do Envolvimento, que representa as

hipéteses confirmadas pelo estudo.

Comportamentos
de consumo

Determinantes do
envolvimento

- Duragao do processo de compra
- Pesquisa e comparagéo de ofertas

~N~ -

1 1

1 1

1 1

! ! :

| - Caracteristicas individuais | e ~ - Uso de terceiros no processo de
i .- ' , AN compra

1 = Frequéncia de compra i / \

. p ~ H / Alto - NUmero de critérios usados na decis&o
! ercepgao de prego , - i \\ ) . }

i - Diferengas entre marcas i | ENVOLVIMENTO Namero de fontes de informagao
! - . =

| - Sentimento de risco : \\ . // TI?OS de fontes c‘ie |nformagao

! - Nivel de informagéo ! \\ Baixo , - Numero de PDV's pesquisados

! ! ~ -7 - Nivel de esforgo

1 1

_______________________________

FIGURA 8 — A dindmica do envolvimento.
Fonte: Pesquisa direta, 2006

Por fim, os resultados indicam que o envolvimento € um conceito que pode ser
usado como base para segmentacao de clientes, conforme afirmam Solomon (2002)
e Karsaklian (2004). Seu uso para tal fim pode ser considerado pertinente, uma vez
que os resultados da pesquisa confirmam alguns aspectos desejaveis aos
programas de segmentagdo, apresentados por Schiffman e Kanuk (1997) e Kotler
(2000) tais como: a variavel de segmentagcédo deve possibilitar a criagdo de grupos

que respondam de diferentes formas, a um mesmo estimulo de marketing; e a
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variavel de segmentacao deve permitir facil identificacdo dos grupos. Interessante é
citar que dentre os autores que abordam o tema segmentacdo (ENGEL et al., 1995;
MCCARTHY e PERREAULT, 1997; SCHIFFMAN e KANUK, 1997; KOTLER 2000;
SOLOMON 2002; DIAS 2003), nenhum deles cita o conceito de envolvimento dentre
os fatores passiveis de serem usados para segmentar o mercado, ao tratarem do

assunto.
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6 CONCLUSAO, IMPLICACOES e SUGESTOES

6.1 Conclusao

Por meio de pesquisa de campo junto a 221 consumidores residentes na cidade de
Belo Horizonte foi possivel mensurar o nivel de envolvimento dos consumidores com
trés diferentes categorias de produto. Tal estudo confirmou as hip6teses alvitradas
em levantamento bibliografico, dentre as quais a principal confirma a importancia do
conceito de envolvimento do consumidor como uma das principais variaveis de

influéncia de seu comportamento durante o processo de decisdo de compra.

Ao mensurar o nivel do envolvimento dos produtos testados, foi possivel identificar
produtos cujos consumidores predominantemente apresentam alto e baixo
envolvimento. Apesar de ser um conceito intangivel e variar de consumidor para
consumidor, dentro de determinados contextos culturais, € possivel que se utilize o
envolvimento, ndo s6 para classificagdo de produtos, mas também para

segmentacao do mercado consumidor e determinagéo do mix de marketing.

Os determinantes do envolvimento sao: Caracteristicas pessoais e as caracteristicas
do produto. As caracteristicas pessoais dos consumidores que influenciam o nivel de

envolvimento incluem idade, sexo e escolaridade.

As caracteristicas do produto que influenciam o nivel de envolvimento ndo estao
ligadas a natureza objetiva do mesmo. Tais caracteristicas s6 se confirmam como
influenciadores do comportamento a partir do momento em que sao percebidas

pelos consumidores. Sendo assim, € possivel afirmar que o que realmente influencia
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o comportamento é a percepgcdo que 0s consumidores possuem sobre tais
caracteristicas do produto. Desta forma, a percepcdo de preco e risco, € a
percepcdo de diferengas significativas entre as ofertas sdo fatores ligados aos
produtos que possuem influéncia sobre o nivel de envolvimento dos consumidores.
A freqiéncia de compra e o nivel de informacdo do consumidor em relacdao ao

produto também sao fatores que influenciam seu nivel de envolvimento.

O envolvimento é um fator que influencia diretamente todas as etapas do processo
de decisdo do consumidor final, uma vez que é um fenémeno que precede a

percepcao da necessidade de compra e influencia as demais etapas do processo.

Sendo assim, € possivel estabelecer uma série de agdes que se mostram mais
indicadas para produtos de alto ou baixo envolvimento. Os profissionais de
marketing que trabalham com produtos de baixo envolvimento devem se preocupar
em manter a distribuicdo do produto no maior numero de pontos de venda possivel,
uma vez que os consumidores pouco envolvidos tenderdo a comprar com rapidez e
imediatismo. As midias utilizadas para anunciar tais produtos devem ser
predominantemente midias que transmitem informacdo ao consumidor de modo
passivo, uma vez que os mesmos nao estdo dispostos a buscar muita informacgéo e
se esforcar na compra do mesmo. A repeticdo de comerciais de tais produtos pode
ser indicada devida a passividade de seus comportamentos de compra, assim como
o uso de celebridades, cores, musica e outros estimulos podem funcionar como

mecanismos para diferenciacao de imagem perante a concorréncia.

Para os produtos de alto envolvimento, os profissionais de marketing precisam

disponibilizar informagdes nos mais variados meios e veiculos de comunicagéo. As
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midias de baixo envolvimento (passivas) também s&o importantes para tais
mercados. A argumentacdo de vendas deve conter informagdes que qualifiquem a
marca em detrimento da concorréncia. Os lideres de opinido e grupos de referencia
precisam ser trabalhados e estimulados no sentido de identificarem os diferenciais

competitivos de cada marca e utilizarem sua influéncia de modo positivo.

A percepcao de diferencas significativas entre as marcas pode ser estimulada pelos
profissionais de marketing que almejam aumentar o nivel de fidelidade dos
consumidores. Uma vez que ha correlacdo entre tal percepcdo e o indice de
fidelidade, é possivel que o consumidor seja estimulado a perceber tais diferencas
entre as marcas de uma categoria de produtos e assim inicie um comportamento de

repeticdo da compra (fidelidade).

6.2 Implicacoes

O presente estudo consistiu no resgate tedrico e avaliagdo dos pressupostos
bésicos sobre a teoria do envolvimento do consumidor. Tal estudo representa
avangco dos conhecimentos sobre comportamento do consumidor, uma vez que

podera servir como base para novos estudos sobre o tema ou a ele relacionados.

Estratégias de marketing podem ser desenvolvidas levando-se em consideragdo os

achados do estudo.

ya

E importante para as organizacbes e profissionais de marketing compreender a
razdo e identificar quais caracteristicas afetam o envolvimento dos consumidores
com os produtos. Tais informagdes terdo serventia para o enriquecimento do

processo de segmentacao de mercado e identificacao de publico alvo.
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6.3 Sugestoes

O estudo realizado levanta algumas questbes que podem dar origem a novos

trabalhos e dissertaces sobre o tema.

Um teste amplo sobre o envolvimento dos consumidores com as diversas categorias
de produtos existentes no mercado poderia servir como base para compreensao de
comportamentos tipicos, segmentacdo basica de mercado e categorizagdo dos
produtos. Tais testes podem ser relacionados ao consumo de produtos considerados
de primeira necessidade tais como saude, alimentacdo e moradia e servir para
consideracbes de Orgaos publicos/governamentais orientados para melhoria da

qualidade de vida e defesa das camadas sociais mais carentes.

A transposicdo do conceito de envolvimento do consumidor para envolvimento do
eleitor, através de comparagbes entre comportamentos de consumo e
comportamentos eleitorais poderia funcionar como terreno fértil de novas idéias e

evolucao sobre o tema.

A compreensdo das diferencas entre os tipos de envolvimento pode enriquecer 0s
estudos sobre o tema. Uma analise mais aprofundada sobre envolvimento
circunstancial, formas de mensuracéo e avaliagdo de suas manifestagdes contribuira

para uma compreensdo mais ampla sobre o comportamento dos consumidores.

Uma avaliacdo longitudinal dos resultados obtidos com a implementacdo de
estratégias mercadoldégicas baseadas no nivel de envolvimento podera contribuir

para organizacdes que pretendem utilizar tal conceito.

Um estudo mais aprofundado sobre percepcao de diferencas entre as marcas e sua
relagdo com o nivel de fidelidade dos consumidores constitui assunto de grande
interesse para organizagbes que buscam estabelecer relacionamentos duradouros

com seus clientes.
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ANEXO

Anexo A — Questionario de Pesquisa

Bom dia/tarde/noite, sou pesquisador do Instituto Olhar, estou fazendo
uma pesquisa para conhecer melhor os habitos de consumo e a relacdo
dos consumidores com algumas categorias de produtos. Vocé poderia
colaborar respondendo algumas perguntas?

Filtro:
F.1 Aproximadamente, quantas vezes vocé ja comprou
carro em sua vida? L1
01 — Nunca comprou um carro (substituir) F1
02 — Comprou carro apenas 01 vez (substituir)
03 — Comprou carro 02 vezes ou mais
F.2 Vocé ja comprou DETERGENTE? L1
01— Sim F2
02 — Nao (substituir)
F.3 Vocé ja comprou ROUPA? [ ]
01 —Sim F3
02 — Nao (substituir)

ENTREVISTADOR: Solicite que o entrevistado preencha o quadro 01,
dando-lhe as seguintes orientagoes:

Estes questionarios avaliam como é a relagdo do consumidor com
determinadas categorias de produtos. Por favor, preencha a coluna do
meio marcando com um X 0 espago que corresponda o mais proximo de
seu grau de concordancia em relagéo a frase.

Sao sete campos, quanto mais préximo a palavra, maior o seu grau de
concordancia com a mesma.

Cada quadro & relativo a um produto: AUTOMOVEIS; DETERGENTES e
ROUPAS

Apbs o preenchimento dos quadros, aplique as questdes que seguem.




1. Com que freqliéncia vocé tem comprado

AUTOMOVEIS?

1 — Semanalmente 3 — Semestralmente

2 — Mensalmente 4 — Anualmente ou mais
2. E DETERGENTES?

1 — Semanalmente 3 — Semestralmente

2- Mensalmente 4 — Anualmente ou mais
3. E ROUPAS

1 — Semanalmente 3 — Semestralmente

2 — Mensalmente 4 — Anualmente ou mais

4. De um modo geral, para vocé, o preco de um
AUTOMOVEL representa um valor:
1 — Alto — Significativo
2 — Baixo — Pouco significativo

3 — Médio
5. E o preco de um DETERGENTE, representa um valor:
1— Alto - Significativo 3 — Médio

2 — Baixo - Pouco significativo
6. E o preco de uma ROUPA, representa um valor:

1 — Alto - Significativo 3 — Médio
2 — Baixo - Pouco significativo

7. Em sua opiniao, existem diferencas significativas
entre as marcas de AUTOMOVEIS, ou as marcas sao
todas muito similares?

1 — Existem diferencas significativas entre marcas
2 — As marcas sao todas muito similares.

8. E em relacao as marcas de DETERGENTES, existem
diferencas significativas entre as marcas ou nao?

1 — Existem diferencas significativas entre marcas
2 — As marcas sao todas muito similares

9. E em relacao as marcas de ROUPAS, existem
diferencas significativas entre as marcas ou nao?

1 — Existem diferencas significativas entre marcas
2 — As marcas sao todas muito similares.

10.Uma vez que vocé detectou a necessidade de
comprar um AUTOMOVEL, vocé compra
imediatamente ou espera um tempo para comprar?

1 — Compra imediatamente
2 — Espera para comprar

10

138
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11.E no caso de DETERGENTES, vocé compra imediatamente ou
espera para comprar?

1 — Compra imediatamente
2 — Espera para comprar

12. E no caso de ROUPAS, vocé compra imediatamente ou
espera para comprar?

1 — Compra imediatamente
2 — Espera para comprar

13. Quando vocé quer comprar um DETERGENTE, vocé sente o
risco de fazer uma ma escolha ou nao sente nenhum risco?

1 — Sente o risco da ma escolha
2 — Nao sente risco

14. E quando vocé vai comprar um AUTOMOVEL, vocé sente o
risco da ma escolha ou nao sente risco?

1 — Sente o risco da ma escolha
2 — Nao sente risco

15. E no caso de ROUPAS, vocé sente algum risco?

1 — Sente o risco da ma escolha
2 — Nao sente risco

16. Quando vocé quer comprar uma ROUPA, vocé costuma
buscar informacoes e pesquisar antes de tomar a decisao ou
compra ha primeira oportunidade que tem?

1 — Costuma buscar informacdes e pesquisar;
2 — Compra na primeira oportunidade

17. E no caso de DETERGENTES, vocé busca informacao e
pesquisa ou compra na primeira oportunidade?

1 — Costuma buscar informagdes e pesquisar;
2 — Compra na primeira oportunidade

18. E no caso de AUTOMOVEIS, vocé busca informacdo e
pesquisa ou compra na primeira oportunidade?

1 — Costuma buscar informagdes e pesquisar;
2 — Compra na primeira oportunidade

19. Quando vocé quer comprar uma ROUPA, vocé pede a opiniao
de outras pessoas ou compra sem conversar com hinguém
sobre o assunto?

1 — Compra sem conversar com ninguém
2 — Pede a opiniao de outras pessoas

11

12

13

14

15

16

17

18

19
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20. E na compra de um DETERGENTE, vocé pede a opiniao de
outras pessoas ou compra sem conversar com ninguém?

1 — Compra sem conversar com ninguém
2 — Pede a opinido de outras pessoas

21. E na compra de um AUTOMOVEL, vocé pede a opinido de
outras pessoas ou compra sem conversar com ninguém?

1 — Compra sem conversar com ninguém
2 — Pede a opinido de outras pessoas

20

21

22. Quais os critérios vocé usa para decidir qual DETERGENTE
vocé vai comprar? (anotar todos)

Sao so estes?

23. Quais os critérios vocé usa para decidir qual ROUPA vocé vai
comprar? (anotar todos)

Sao so estes?

24. Quais os critérios vocé usa para decidir qual AUTOMOVEL
vocé vai comprar? (anotar todos)

Sao so estes?

25. Vocé se considera bem ou mal informado(a) sobre o mercado
de AUTOMOVEIS?

1 — Bem informado
2 — Mal informado

26. E sobre o mercado de DETERGENTES?

1 — Bem informado
2 — Mal informado

22

23

24

25

26
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27. E sobre o mercado de ROUPAS?

1 — Bem informado
2 — Mal informado

L]
27

Das fontes de informacao que vou citar quero que me diga quais vocé usa

para se informar sobre cada um dos produtos:

1 —Sim
2 — Nao

Automoével | Detergente Roupa

28. Vendedores

29. Amigos

30. Familiares

31. Revistas especializadas

32. Internet

33. Tv /Radio

34. Jornais

35. Quando vocé quer comprar um AUTOMOVEL, em média,
quantas empresas vocé costuma analisar para tomar sua
decisao? (anotar o maior n° citado)

36. E na compra de um DETERGENTE, quantas empresas vocé
costuma analisar para tomar sua decisao? (anotar o maior n°
citado)

37.E na compra de uma ROUPA, quantas empresas vocé
costuma analisar para tomar sua decisao? (anotar o maior n°
citado)

38. Quanto tempo em média vocé gasta desde o dia em que
decide comprar um AUTOMOVEL e o dia que vocé
efetivamente o compra? (anotar o maior n°citado)

39. E na compra de um DETERGENTE, quanto tempo vocé gasta
desde o dia em que decide comprar e o dia que vocé
compra? (anotar maior n°citado)

35

36

37

38

39
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40. E na compra de uma ROUPA, quanto tempo vocé gasta
desde o dia em que decide comprar e o dia que vocé

compra? (anotar maior n°citado) [4_0]
41.Quando compra um AUTOMOVEL, vocé se esforca ao
maximo para tomar a melhor decisao ou costuma tomar a
decisao com certa rapidez para se ver livre da compra? [ ]
1 — Se esforca 0 maximo 4
2 — Toma decisao com rapidez
42.E na compra de uma ROUPA, vocé se esforca ao maximo
para tomar a melhor decisao ou costuma tomar a decisao
com certa rapidez para se ver livre da compra? [ ]
42
1 — Se esfor¢ca 0 maximo
2 — Toma decisao com rapidez
43.E na compra de um DETERGENTE, vocé se esforca ao
maximo para tomar a melhor decisao ou costuma tomar a
decisao com certa rapidez para se ver livre da compra? L1
43
1 — Se esforca 0 maximo
2 — Toma decisdo com rapidez
De 0 (zero) a 10 (dez), quanto vocé considera que se esforca na
compra de um(a): [ ]
44.AUTOMOVEL? 44
45.ROUPA? [ ]
4
46.DETERGENTE? >
Vocé costuma comprar a mesma marca de (produto) ou varia? [T]
1 — Costuma comprar a mesma marca
2 —Varia
47.AUTOMOVEL? ( ) L
48.ROUPA?
() [ |
49.DETERGENTE? ( ) 48
L1
49
50.Vocé se considera fiel a alguma marca de AUTOMOVEL? [ ]
1—Sim 50
2 —Nao (Vap/ p. 52)
51.Vocé diria que é fiel pelo fato da marca ser superior aos
q P P [ ]

concorrentes ou esta fidelidade acontece pelo habito/costume?

1-— E fiel por que a marca € superior
2 — E fiel por habito e costume 99 —-NSA

51
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52.Vocé se considera fiel a alguma marca de ROUPAS?

L1
1-Sim 2—Nao (Va p/ p. 54) 52
53.Vocé diria que é fiel pelo fato da marca ser superior aos
concorrentes ou esta fidelidade acontece pelo habito/costume? [T]
1- E fiel por que a marca € superior
2 — E fiel por habito e costume 99 — NSA
54.Vocé se considera fiel a alguma marca de DETERGENTES? [ ]
4
1-Sim 2-Nao (V4 p/ p. 56) >
55.Vocé diria que é fiel pelo fato da marca ser superior aos [ |
concorrentes ou esta fidelidade acontece pelo habito/costume? 55
1- E fiel por que a marca € superior
2 — E fiel por habito e costume 99 -NSA
Vocé possui a intencao de comprar um(a) (produto) em breve?
1-Sim 2-Nao
56.AUTOMOVEL ( ) L
57.DETERGENTE ( ) [5—71
58.ROUPA ( ) [T]
59.Sexo (nao perguntar)

1 — Masculino 2 — Feminino [T]
60.ldade ]
1—-18 a 29 anos 4.—50 a 59 anos 60

2 — 30 a 39anos 5 —-60 anos ou + (substituir)
3 —40 a 49 anos
61.Qual a sua escolaridade? (espontanea) [ ]
1 — Fundamental (12 a 82 série ) 61
2 — Médio (12 a 32 série) — Antigo colegial
3 — Superior incompleto/completo
4 — P6s-graduacao / Mestrado / Doutorado
62.Para efeito de classificacao socio—econdomica, qual a renda
total de sua familia, somando salarios, horas extras, renda de
aluguéis, etc.
1 — Até 05 SM (R$ 1.500) 62

2 —De 5a 10 SM (R$ 1.501a R$ 3.000)
3-De 10a 15 SM (R$ 3.001a R$ 4.500)
4 —De 15a 20 SM (R$ 4.501 a R$ 6.000)
5 — Acima de 20 SM (> R$ 6.000)
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