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RESUMO

O estudo do envolvimento do consumidor representa um dos topicos mais importantes de
pesquisa para agueles que visam entender a forma como 0s seres humanos redlizam suas decisoes
de compra. O envolvimento determina a quantidade de esforgos empregados no processo de
tomada de deciséo, e gpresenta importantes implicagdes tanto para 0 8mbito académico quanto
parao meio gerencid.

No que diz respeito ao ambiente brasileiro, no entanto, foram poucos os trabahos que se
dedicaram exclusvamente a esse tema, ndo havendo, aé o inicio desta pesquisa, nenhuma escaa
para mensuracao de envolvimento validada para este cendrio.

O objetivo deste estudo € a avaiacéo da aplicabilidade da escala de Jain & Srinivasan
(1990) na cidade de Porto Alegre. Td escala, denominada New Involvement Profile (NIP),
pode ser utilizada para mensuracéo do envolvimento de consumidores com diferentes categorias de
produtos. Para esta pesquisa, mensurou-se o envolvimento com relagdo aos produtos cerveja,
chocolate, corte de cabelo, CD, gparelho de televisdo, detergente, shampoo e pilha. A escala NIP
foi regplicada a uma amostra de 420 (quatrocentos e vinte) respondentes em diversos bairros desta
cidade.

A qudidade e a robustez da escala de Jain & Srinivasan (1990) foram comprovadas
aravés de testes de confiabilidade e verificagbes da vaidade de contelido e de constructo,
englobando vaidade convergente e discriminante de cada dimenséo da escda Td avdiacéo foi
complementada a partir da relacéo existente entre os nivels de envolvimento encontrados e 0s
pressupostos tedricos acerca desse conceito — tipos e determinates, bem como da comparacéo
entre esses nive's e aquel es obtidos pelos mesmos produtos em estudos semel hantes.



ABSTRACT

The study of consumer involvement represents one of the most important research subjects
for those who am a undersanding how human beings make their purchase decisons. The
involvement determines the amount of effort put into the process of decison making, bringing up
important implications not only within the academic scope but dso within the management field.

As for the Brazilian environment, however, few were the papers that were dedicated
exclusvely to this research subject and up to the time this paper was started there was no scale to
messure the validate involvement for this scenario.

The objective of this study is the evauation of the gpplicability of Jan & Srinivasan's scae
(1990) in the city of Porto Alegre. This scde, called New Involvement Profile (NIP), can be used
to measure consumer involvement with different categories of products. For this research, the
involvement regarding beer, chocolate, hair cuts, CDs, televison sets, detergents, shampoos and
batteries was measured. The NIP scale was replicated to a sample of 420 respondents in severd
city digtricts of this city.

The qudity and solidity of Jain & Srinivasan’'s scde (1990) were proven through rdiability
tests and the checking of content and congtruct vdidity, embodying convergent and discriminant
vdidity of each dimengon of the scde. This evauaion was complemented by the exiging relaion
between the involvement levels found and theoretical assumptions regarding this concept — types
and determinants, as well as the comparison between these levels and those obtained by the very
same products in smilar sudies.
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1 INTRODUCAO

O conceito de envolvimento existe na literatura da pscologia socid ha peo menos
cinquenta anos (Sherif & Cantril, apud Houston & Rothschild, 1977). Apesar de ter sdo
introduzido no contexto do comportamento do consumidor no fina dos anos cinqlienta, foi a partir
da Conferéncia da American Marketing Association, em 1979 (Bloch, 1981), que o

envolvimento estabel eceur se como um dos principai's topicos de pesquisa na &rea de marketing.

Os trabahos precursores nesse campo tinham como foco a distingdo entre produtos de
ato ou baixo envolvimento, e, como consequéncia, as diferentes formas de tomada de decisdo
para cada Stuacdo. Em seguida, comecaram a surgir esforgos no sentido de identificar diferentes
tipos de envolvimento. Houston & Rothschild (1977) diginguiram envolvimento Stuaciond e
duradouro, classificacéo que ganhou a aceitagdo de grande parte dos trabahos que o sucederam.
Sob perspectiva, 0 nivel de envolvimento, se abordado de forma genérica, pode ser
determinado tanto por diferencas individuais como por fatores dStuacionais encontrados pelo

consumidor.

No fina dos anos setenta, Kassarjian (1979) demonstrava 0 status adquirido por esse
congtructo, sugerindo que a maioria das aividades desempenhadas pelos consumidores néo
necessitava de complexas teorias de comportamento, e que o conceito de envolvimento oferecia

base suficiente para a distingdo entre manifestagdes de comportamento smples e complexas.

O potencid do envolvimento como um conceito multidisciplinar que lida com as
peculiaridades de cada individuo pode ser constatado através de sua penetracdo em diversas
aess. A influéncia da variave na forma como os consumidores processam informacgOes, por
exemplo, foi foco de estudo de Krugman (1965); Hupfer & Gardner (1971) pesquisaram as

diferencas existentes entre 0 envolvimento do consumidor com produtos e com questdes socias,



0s efeitos do envolvimento com produtos e situagdes de compra nos esforgos empregados pelo

consumidor foram abordados por Clarke & Belk (1979).

Em 1984, Rothschild confirma a relevancia do conceito na época, utilizando-se dos
principais insights gerados em uma miniconferéncia especifica sobre envolvimento, redizada na
Universdade de Nova lorque, em 1982. As discussies nagquele momento giravam em torno das
dificuldades de uma defini¢do Unica de envolvimento e dos rumos que as pesguisas sobre o tema
deveriam tomar. Consolidava- se assim o pape dessavaridvel como um ingtigante e fascinante tema

de estudo.

A partir de entéo, varios autores dedicaramse a construcdo de escalas para mensuracéo
de envolvimento (Bloch, 1981, 1982; Zaichkowsky, 1985; Laurent & Kapferer, 1985; McQuarrie
& Munson, 1986, 1992; Higie & Feick, 1988; Jain & Srinivasan, 1990, entre outros). No entanto,
percebe-se umalacuna, em nivel naciona, no que se refere a pesguisas nessa area. Congtata- seum
nimero badtante reduzido de trabalhos sobre o envolvimento, e ndo ha, de acordo com as
publicacBes deste pais, henhuma tentativa de validacéo de escaas destinadas a mensurar esse

constructo.

O presente trabaho gpresenta um estudo para avaiacdo da aplicabilidade de uma escaa
para mensuragéo de envolvimento do consumidor no ambiente naciona, mai's especificamente na
cidade de Porto Alegre. Essa escda, denominada New Involvement Profile (NIP), foi
desenvolvida por Jain & Srinivasan (1990), e pode ser aplicada a diferentes categorias de

produtos.

Assm, este capitulo de introducdo prossegue dividido em trés partes definicdo do
problema de pesquisa, 0 qua foi formulado com base na polémica presente na literatura da area
com relacdo as diferentes escal as existentes; relevancia do estudo, topico que destaca, entre outros
aspectos, aimportancia e o carater momentoso das pesquisas sobre envolvimento no contexto da
disciplina de comportamento do consumidor; e a apresentacéo dos objetivos gerd e especificos
gue norteiam eta investigacéo.

O capitulo seguinte apresenta a fundamentacéo tedrica que subsidia e da conssténcia ao

tema pesquisado. Para tanto, faz-se uma revisio bibliografica patindo da origem do
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comportamento do consumidor como um tema de estudo e da posi¢éo central do conhecimento do
processo de tomada de decisdo na compreensdo desse comportamento. O envolvimento do
consumidor é destacado como um dos principals responsavels por determinar esse processo. A
partir dai, apresenta-se 0s principais topicos relacionados ao constructo envolvimento, englobando
discussdes sobre definigdes, tipos, fatores influenciadores e estratégias relacionadas. Findiza-se
esse capitulo discorrendo sobre mensuracéo de envolvimento, com énfase para os trabahos de
Zaichkowsky (1985) e Laurent & Kapferer (1985) e em especid, para 0 processo de

desenvolvimento da escala de Jain & Srinivasan (1990) e suas principais caracteristicas.

No terceiro capitulo, visudiza-se 0 método empregado para a consecucdo dos objetivos
propostos. Nesse momento, abordam-se deta hadamente todos os procedimentos adotados para a

efetiva aplicacéo da escda.

Os resultados sfo apresentados no quarto capitulo, iniciando-se a partir da caracterizacao
da amostra pesquisada, e seguindo com uma explanacdo e consequiente demonstragdo sobre os
testes de confiabilidade e os tipos de vaidacdo agui empregados. Boa parte desse item destina-se
a gpresentacdo da estrutura encontrada através da andise fatorid, a qua permitiu verificar tanto a
vdidade convergente quanto a vaidade discriminante das dimensdes da escda NIP. O capitulo
encerra tracando-se um pardelo entre os niveis de envolvimento encontrados nesta mensuragéo e
0s julgamentos tedricos abordados ao longo do trabalho, além de comparar nivels com o0s

resultados de outros estudos aqui referenciados.

Por fim, destacamse as principais conclusdes advindas desta pesquisa, enfocando,
primeiramente, os resultados relacionados a avaiacdo da qualidade da escala e, na seqiéncia, as
implicacOes desses resultados e do estudo como um todo tanto para o ambito académico quanto
para 0 meio gerencid Ao find, indicam-se as limitagdes deste estudo e elaboramse dgumas
sugestdes para pesquisas futuras.



1.1 Definicéo do problema

O papel do envolvimento no processo de decisdo de compra do consumidor tem sido
estudado desde o final dos anos cinquienta, a partir dos traba hos de Bayton (1958). Durante muito
tempo, td avdiacéo era redizada de forma intuitiva, baseada em aspectos quditativos e em

observagtes sobre 0 comportamento dos consumidores e suas decisbes.

O surgimento das pesquisas de campo despertou ainda mais a vaorizagdo dessa variavel
para o entendimento do comportamento do consumidor. As informagdes provenientes desse tipo

de pesquisa representam claras contribui¢des ao avango dos estudos na &rea.

Entretanto, o grande nimero de escaas para mensuracéo do envolvimento do consumidor
exigentes na literatura evidencia uma complexidade intrinseca presente no estudo de todas as
varidvels ndo diretamente obsarvaveis a dificuldade de mensuracéo. Td dificuldade se acentua
devido & também grande quantidade de definicbes sobre 0 conceito, culminando no
desenvolvimento de uma imensa variedade de escalas, muitas vezes distintas em suas técnicas e

abordagens.

Dentre as escalas pioneiras, sobressaem os trabahos de Hupfer & Gardner (1971) e
Lastovicka & Gardner (1979). A utilizag8o desses instrumentos quantitativos, ao mesmo tempo em
gue representou um avanco na area, fez emergir uma davida freqliente quando se pretende estudar
0 envolvimento: que tipo de escaa deve ser utilizado? Devemn ser escalas compostas por uma ou

mais dimensdes?

A maioria das escdas unidimensionas referem-se aimportancia percebida por uma pessoa
com relacdo a um produto, mensagem ou Stuacdo de compra como sendo a grande e Unica
caracteristica que define o envolvimento do consumidor. O trabalho de Zaichkowsky (1985) € um
otimo exemplo de medidas de uma Unica dimenséo, e destaca-se pelo rigor empregado no

processo de validacdo da escala Personal 1nvolvement Inventory.

Contudo, Laurent & Kapferer (1985) questionam ese caréter unidimensiona relacionado
a mensuracéo de envolvimento e sugerem que nenhuma caracteristica isolada pode ser capaz de

captar a riqueza desse congtructo. Para os autores franceses, a mensuragdo de envolvimento
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pressupde 0 conhecimento de seus antecedentes, os quais representam diferentes facetas do

conceito.

Td posicdo va ao encontro das definicbes mais amplamente aceitas do conceito
envolvimento. Kieder et a. (apud Laurent & Kapferer, 1985) referem-se ao constructo como um
pot-pourri de v&ios dementos. Conforme a sintese de Assael (1998), ha diferentes aspectos que
tornam o consumidor mais envolvido, entre eles, quando o produto em questdo € importante paraa
auto-imagem e o status do consumidor, quando é de interesse continuo, quando sua aquisicéo
envolve riscos sgnificativos, quando pode ser identificado com as normas de um grupo, etc. Esses
aspectos demonstram que 0 consumidor pode se envolver aravés de diferentes maneiras,

evidenciando, assm, o caréter multifacetado desse conceito.

A patir dai, outros autores empenharamse no desenvolvimento de escaas
multidimensionais para mensuracéo de envolvimento (McQuarrie & Munson, 1986, 1992; Higie &
Feick, 1988; Jan & Srinivasan, 1990). Porém, até o presente momento, no Brasil, néo existe
nenhum trabalho noticiado, ou pelo menos publicado, que tenha objetivado a regplicacdo de uma
escala dessa natureza. Qud seria a mais indicada para ser regplicada no Brasil? Sera que uma
escala produzida nos Estados Unidos ou na Europa adapta- se no ambiente naciona? Essas escaas

continuam sendo véidas e confidveis mesmo quando regplicadas em outros ambientes?

Uma andlise dos principais esforgos exisentes na literatura para a construcéo de
ingrumentos que visam a mensuracéo de envolvimerto permite indicar a escala New I nvol vement
Profile (NIP), de Jain & Srinivasan (1990), como uma pertinente opcdo de regplicacdo, dada a
natureza de seu processo de desenvolvimento (detalhadamente descrito no item 2.4.2 — A escala
de Jain & Sinivasan). Mesmo assm, a decisfo de redizar a regplicacéo da escda NIP faz
emergir outras indagacOes pertinentes. sera que o0 carater genérico da escala — possibilidade de
aplicacdo a diferentes categorias de produtos — se mantém quando utilizada no ambiente de Porto
Alegre? E, caso a escada demonstre-se adeguada a esse cen&io, quais seriam os nivels de

envolvimento dos consumidores de Porto Alegre com este ou aquele produto?

Questbes como essas, sgam relacionadas a adequacéo e vaidade da escaa quando

gplicada em Porto Alegre, sgjam voltadas as curiosidades quanto aos nivels de envolvimento



propriamente ditos, giudam na definicéo do principal problema estipulado por este trabaho, qud
sga Como se d4 a avaliacdo da aplicabilidade da escala New | nvolvement Profile para

mensur acdo do envolvimento dos consumidor es na cidade de Porto Alegre?

1.2 Relevancia do estudo

O comportamento do consumidor representa uma das areas mais complexas e enigméticas
dentro do marketing, e a busca de seu entendimento vem estimulando um ndmero crescente de
pesquisas nesse campo. A importéncia dessas pesquisas, fundamentais para 0 avango da teoria de
marketing como um todo, pode ser comprovada no guia dos tépicos prioritarios em marketing,
publicado pelo renomado Marketing Science Institute (Research Priorities, 1998-2000). O
entendimento das experiéncias do consumidor gparece como 0 segundo tema de pesquisa a ser

encorgado pelo ingtituto.

Nesse sentido, 0 estudo do envolvimento gpresenta-se importante ndo somente pea
necessidade de avanco nas pesguisas de clientes e consumidores de forma gerd, mas também pelo
papel centrd dessa variavel no comportamento dos individuos. Dependendo do nivel e do tipo de
envolvimento, consumidores diferem nos seus processos de decises, na quantidade de
informagdes necessarias para a decisdo e no processamento das informagdes (Krugman, 1965;
Rothschild, 1979). Dependendo do nivel e do tipo de envolvimento do consumidor, empresas
definem edtratégias e direcionam seus processos de comunicacdo de marketing de forma mas

cond stente e eficaz.

Apesar daindiscutivel importéncia do tema, foram poucos os trabahos, de acordo com as
publicacbes nacionais (Popadiuk, 1993), que abordaram o envolvimento. Mesmo nos Estados
Unidos e na Europa, onde o nimero de trabahos voltados ao desenvolvimento de conceitos e
definigdes de envolvimento é bastante grande, hé a necessidade de uma maior coleta de dados na
area. Em 1984, Rothschild escreveu que “[...] ndo precisamos de mais definigdes neste momento
[...] vamos coletar dados sobre aspectos importantes de envolvimento e veremos, em dez ancs, se

necessitamos de novas definicdes’. Hoje em dia, Rothschild (1997) ainda pensa da mesma forma,



€ encorgja as pesquisas que visem a aplicacéo das escalas para a coleta de novos dados sobre

envolvimento.

De fato, a aplicacdo de uma escala para mensuracéo de envolvimento do consumidor pode

ser Uttil tanto sob a ética académica quanto do ponto de vista gerencid.

Para a academia, ressdlta-se, iniciamente, o importante papel dos estudos de regplicacéo
de teorias para 0 avanco cientifico de qualquer campo do conhecimento. O progresso cientifico O
é conquistado, conforme os preceitos do empirismo l6gico!, se as teorias universais forem
confirmadas através da acumulacdo de bem-sucedidos testes empiricos (Carnap, apud Anderson,
1983). Segundo Wells (1993), a marca da confiabilidade de uma teoria € a sua regplicacéo: “Se
um resultado [de pesquisal ndo puder ser regplicado, ndo pode ser [considerado] um teste vadido”
(Wells, 1993, p. 496).

Em uma abordagem sobre o processo de pesquisa, McGrath & Brinberg (apud Wadlls,
1993) descrevem trés estdgios. 0 etagio 1 diz respeito a0 groundwork - desenvolvimento,
clarificacdo e selecéo de elementos e rel aches para serem usados em investigagoes, 0 estégio 2 €a
execucdo da investigacdo propriamente dita; e 0 estégio 3 € a continuacdo dos resultados
(findings) do estagio 2 através da regplicacdo e da busca sstemdtica ao dcance e ao
conhecimento dos limites dos resultados originais. Conforme comenta Wells (1993), apesar de os
estégios 1 e 2 edarem sendo executados com eficacia por parte dos pesguisadores em
comportamento do consumidor, a regplicacéo raramente acontece. Segundo o autor, a regplicacéo
de uma teoria é essencid para sua expectativa de predizer o comportamento, de se tornar
conhecida e confiavel.

O impulso a regplicacdo de teorias ndo provém exclusvamente do meio académico
internaciona. De acordo com as proposicies de Ross (1995) para uma agenda de pesguisa
brasileira em comportamento do consumidor,

O gproveitamento de tecnologias gerenciais ja  disponivels

internacionalmente nas &reas de satisfacdo de clientes, orientaco para o
cliente e grau de envolvimento com a compra, por exemplo, possibilita que

! Uma interessante abordagem sobre o marketing e o progresso cientifico pode ser apreciada en ANDERSON
(1983).



tais instrumentos sgjam reaplicados (com adaptacdes) a realidade brasileira,
gerando ferramentas Gteis a administracdo de marketing de nossas
organizacoes (Ross, 1995, p.140).

De forma mas pragméica, a mensuragd do envolvimento aravés de métodos
quantitativos pode auxiliar pesquisadores brasileiros com insumos fundamentais para agqueles que
estudam o processo de decisdo de compra do consumidor. Dentre esses estudos, ressatam-se
aqueles destinados a conhecer a quantidade de esforcos empregada pel os consumidores na busca

€ no processamento de informagdes e na avaliacdo de dternativas de escolha.

Do ponto de viga gerencid, o0 envolvimento representa uma das variavels mas
determinantes da extenso e da energia empregada nas atividades que antecedem uma determinada
compra. AsSm como as demais pesguisas em comportamento do consumidor, a possibilidade de
antecipar e predizer a forma como os consumidores decidem suas compras pode representar uma
excelente informagdo para 0 desenvolvimento de estratégias de marketing, particularmente aquelas

relacionadas & comunicacdo de produtos e servicos.

E nesse contexto, tendo em vista a relevancia do conceito, a inexisténcia de trabalhos na
area em ambito nacional, 0 gpelo para pesquisas de campo em comportamento do consumidor e a
necessidade de reaplicagOes que auxiliem a difusbo de teorias, que se encontra a judtificativa e o

esimulo paraaavdiacéo da aplicabilidade de uma escda de envolvimento no ambiente brasileiro.

1.3 Objetivos

Os objetivos determinados para este estudo S0 0s seguintes.

1.3.1 Objetivo geral

Avdiar a aplicabilidade da escda New Involvement Profile para mensuracdo do

envolvimento do consumidor com diferentes produtos na cidade de Porto Alegre.



1.3.2

Objetivos especificos

— Determinar a confiabilidade da escda New Involvemento Profile quando aplicada na

cidade de Porto Alegre;
— Vaeificar aexigénciade vaidade de contelido da escda New I nvolvement Profile;
— Tedar avdidade de congtructo da escaa New | nvolvement Profile;

— Determinar os niveis de envolvimento dos consumidores pesguisados para os produtos
cervea, chocolate, corte de cabelo, CD, aparelho de televisio, detergente, shampoo e

pilha, consderando-se as dimensdes da escala New Involvement Profile;

— Rdacionar os niveis médios obtidos a teoria de envolvimento e a escores obtidos em

outros estudos semelhantes, como forma de corroborar a validagdo da escala



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo deste capitulo é desenvolver uma explanacdo em torno dos principai's aspectos

gue nortelam o tema deste estudo, qual sga, 0 envolvimento do consumidor.

Para tanto, parte-se de uma descricéo sobre o desenvolvimento do comportamento do
consumidor como um campo de estudo, definindo-o e posicionando-o como o estudo do processo
de tomada de decisdo do consumidor e de todas as atividades que envolvem essa decisdo. Uma
sintese desse processo se faz necessaria, como forma de demonstrar as diferentes situagtes de
compra que um consumidor pode experimentar, de acordo com o grau de complexidade das

decisdes.

Na sequéncia, aborda-se o congtructo envolvimento na condicdo de um dos mas
sgnificativos determinantes da complexidade e consequiente extensio do processo de deciséo.
Sobre esse constructo discute-se a polémica relacionada a sua definicdo, sua classificagdo, os
fatores que o influenciam e as estratégias indicadas para cada nivel de envolvimento. Discorre-se,
entéo, sobre as principals escdas para mensuracdo de envolvimento e sobre os tdpicos mais
debatidos acerca desse tema, destacando-se os trabalhos mais eminentes. Por fim, apresenta-se 0
estudo de Jan & Srinivasan (1990) que desenvolveu a escada New Involvement Profile,

reaplicada neste trabalho.

2.1 O campo de estudo “ comportamento do consumidor”

Para entender 0 processo de desenvolvimento do campo do comportamento do
consumidor € necessrio remontar ao inicio do século vinte. A revolugéo indudtrid e o avango
tecnol Ggico ocorrido nessa época possibilitou aos consumidores uma grande facilidade no acesso

as informagBes sobre os produtos disponivels. O sucesso de novas indUgtrias fazia crescer 0



nuimero de empregos e elevava a renda da populagéo, a qual, por sua vez, aumentava o poder de
compra dos consumidores. Formava-se, assim, 0 processo de crescimento do mercado de massa,
onde o incremento das compras refletia-se na crescente oferta de empregos associados a
producdo, Situacdo que acabou por denominar esse periodo de “Roaring Twenties’, ou
“formidaveis anos vinte’ (Wilkie, 1994). Faz-se uma excegdo, porém, durante a grande depressdo
de 1930, naqua acrise da economiafoi responsavel pelaescassez em todas as areas (Engel et dl.,

1995).

A producdo durante o periodo da Segunda Guerra Mundid voltava-se, principamente, a0
abastecimento das necessidades militares (Wilkie, 1994). Ao find da guerra, porém, o gporte
tecnol6gico adquirido fez com que a capacidade produtiva excedesse rapidamente a demanda. Ao
invés da adua tarefa de tentar persuadir os consumidores a comprar tudo aquilo que era
produzido, empresas orientadas para 0 mercado passaram a produzir somente o que fora
previamente determinado como sendo de interesse do consumidor. Essa orientacéo foi introduzida
pela General Eletric em meados dos anos 50, passando a ficar conhecida desde entdo como
sendo o préprio conceito de marketing. O reconhecimento e a adogdo desse conceito, a partir do
crescimento do mercado de massa, representou 0 impeto para as pesguisas em comportamento do

consumidor (Shiffman & Kanuk, 1994; Wilkie, 1994; Assael, 1998).

As razbes iniciais para 0 estudo do comportamento do consumidor visavam permitir aos
profissonais de marketing predizer como 0s esses consumidores resgiam as mensagens
promocionais e entender por que desempenhavam determinadas decisdes de compra (Shifmam &
Kanuk, 1994). A patir dai, as pesquisass motivacionais e demais teorias das ciéncias

comportamentas integravam-se fortemente ao marketing.

Surgia, assm, 0 campo do comportamento do consumidor, que, com Suas raizes na
economia, iniciava sua formagdo como uma area hibrida e dindmica no finad dos anos cinqlienta.
Seu crescimento deu-se de forma proporciona ao desenvolvimento da gama de disciplinas que o
moldam, tendo como pilares fundamentais a psicologia (estudo do individuo), a sociologia (estudo

dos grupos) e a antropologia (estudo da influéncia da sociedade nos individuos), entre outras.
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A solidificagdo da &ea como um campo proprio de estudo veio a partir da formagéo da
Association for Consumer Research (ACR), estabelecida nos Estados Unidos. Essa associacéo
foi responsavel por reunir tanto o meio académico, envolvendo as principais areas relacionadas,
quanto o meio empresarid, tornando-se assm a principa referéncia no campo do comportamento

do consumidor (Wilkie, 1994; Ross, 1995).

Segundo Engd et a. (1995, p. 4), o comportamento do consumidor pode ser definido
como “aguelas atividades diretamente envolvidas na obten¢éo, consumo e disposi¢éo de produtos
e sarvigos, incluindo 0 processo de decisio que precede e sucede tais agdes’. Bastante
semehante, porém mas formd, a definicdo da American Marketing Association diz que
comportamento do consumidor é uma “interacéo dindmica de afeto e cognicéo, comportamentos e
eventos ambientais pelos quais seres humanos conduzem os aspectos de troca de suas vidas’

(Bennett, apud Peter & Olson, 1994).

Em outras padavras, tais definicbes demonstram que o0 estudo do comportamento do
consumidor envolve compreender a forma como 0s seres humanos tomam suas decisbes de

compra e tudo aquilo que influencia as atividades relacionadas a decises.

S8 muitas as varidavels responsavels por influenciar o comportamento de compra dos
consumidores, as quais podem ser classificadas em trés grandes grupos. diferencas individuas,
influncias do ambiente e processos psicoldgicos, conforme demonstra a figura 1 baseada em

Engd et d. (1995):

Figural - Modelo dasinfluéncias sobre a decisdo de compra do consumidor

Influéncias
do ambiente

DI ETEES PROCESSO PTroCessos
Individuais DE Psicol6gicos

DECISAO
DE COMPRA
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Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell & Miniard (1995)

Antes de mais nada, € importante enfatizar que existem vérias abordagens e formas de se
estudar o comportamento de compra dos consumidores, bem como as influéncias que nele atuam.
A opcao pelo modelo adaptado de Engd et d. (1995) gpresentado acima, contudo, justifica-se
pela sua capacidade de permitir, de forma smplificada e objetiva, uma interpretac@o integrada do

comportamento dos individuos em suas decisdes de compra (Ross, 1994).

Assm, cada grupo de fatores apresentados na figura 1 envolve um conjunto de variavels
responsavels por influenciar e moldar o processo de decisdo de compra dos consumidores. Tais
variavels, cujas definices e propriedades, de uma forma ou de outra, Sho abordadas em varios
livros-texto de comportamento do consumidor (Peter & Olson, 1994; Shiffman & Kanuk, 1994;
Wilkie, 1994; Engel et a., 1995; Solomon, 1996; Wells & Prensky, 1996; Assael, 1998),

representam focos particulares de estudos e pesquisas.

Dessa forma, pertencem as diferencas individuais as varidveis recursos do consumidor,
motivagdo, conhecimento, atitudes, personadidade e valores, edtilos de vida e envolvimento. Do
grupo das influéncias do ambiente fazem parte as variaveis cultura, classe sodid, influéncias
pessoais, familia e agpectos Stuacionais. Ja 0s processos psi col gicos envolvem o processamento
das informacdes, aprendizagem, percepcao e mudanca de atitudes e comportamentos (Shiffman &
Kanuk, 1994, Engel et ., 1995)%.

No epicentro desse modelo esté o0 processo de tomada de decisdo do consumidor,
abordado a sequir através de sua defini¢do, das etapas que o formam e da extensdo com que pode
ocorrer. Em meio a abordagem, especid énfase é dada a0 papel do envolvimento como um

dos principais influenciadores desse processo.

2 Um estudo mais completo e detalhado de cada varidvel responsavel por influenciar e determinar o
comportamento de compra dos individuos pode ser encontrado em qualquer um dos livros-texto supracitados.
A apresentacdo esmiucada desses tépicos ndo é aqui abordada, sob pena de desviar o foco da discusséo.
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2.2 O processo de tomada de decisao de compra

A tomada de decisio de compra é normamente vista como um processo de solucdo de
problemas. Essa conceituacéo foi definida por John Dewey (gpud Engd et d., 1995) e eta
presente na maioria dos trabahos na &ea, principdmente nos mais importantes livros sobre
comportamento do consumidor (Howard & Sheth, 1969; Peter & Olson, 1994; Shiffman &
Kanuk, 1994; Wilkie, 1994; Engel et d., 1995; Solomon, 1996; Wells & Prensky, 1996; Assad,
1998). O consumidor percebe que precisa fazer uma compra para satisfazer uma necessidade ou
um desgo, e da inicio a um conjunto de etapas que formam o chamado processo de tomada de

decisao.

Tais etgpas de um processo tradiciona de tomada de decisio, amplamente difundidas na
literatura, iniciam a partir do reconhecimento de um problema, também abordado como
despertar de uma necessidade (Assael, 1998), e seguem com a busca de informagdes sobre 0s
produtos nos quais o consumidor etd interessado; a avaliacdo das alternativas exigentes, a
compra propriamente dita; 0 uso ou consumo do que foi comprado; a avaliagdo pos-compra,
gue pode desencadear em satisfacéo ou insatisfacdo, terminando com a etapa de descarte, quediz
respeito a o que o consumidor ira fazer com o produto gpds 0 uso, ou mesmo com a embaagem,

apos a compra.

Entretanto, sabe-se que determinadas decisdes de compra sdo mais importantes do que
outras. Da mesma forma, a quantidade de esfor¢os empregados nessas decisOes varia de uma
Stuacdo para outra. Desse modo, 0 conjunto de etapas existentes em um completo processo de
decisdo — reconhecimento de um problema, busca de informagdes, avdiacao de dternativas, etc. —
pode ser facilmente constatado em determinadas compras que exigem nmeior gasto de tempo e de
energia. Por outro lado, a decisdo pode ser feita— e namaioria das vezes é — de forma automética,
partindo diretamente da descoberta da necessidade a efetiva compra do produto (Engel et al.,
1995; Wells & Prensky, 1996).

Uma forma clara e Util de se abordar esses diferentes tipos de tomada de deciséo é através
do nivel de complexidade e de esforgos exigidos na escolha de um produto, ou sga, a quantidade

de recursos cognitivos e temporals despendidos pelos consumidores durante o0 processo de
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compra (Engd et d., 1995; Wdlls & Prensky, 1996). A imaginacdo de um continuum com base
no grau de complexidade da decisio é tida como a maneira mais prética e conveniente para

visudizacdo (Engd et d., 1995; Solomon, 1996). Esse continuum pode ser visudizado nafigura 2:

Figura2 - Continuum do processo de tomada de decisdo de compra

Processo complexo de Processo limitado Tomada de
tomada de deciséo de tomada de deciséo por habito

alto grau de complexidade baixo

Fonte: Adaptado de Engdl, Blackwell & Miniard (1995)

O continuum do processo de decisdo apresentado acima tem, na extremidade onde o
grau de complexidade é ato, o chamado processo extenso de solucéo de problemas. Na outra
extremidade, com baixo ou praticamente nenhum grau de complexidade, tem-se a tomada de
decisdo por habito. Varias decisdes de compra posicionantse entre as duas extremidades, e sGo

caracterizadas por um processo limitado de solucéo de problemas.

O principal determinante da extensdo do processo de solucdo de problemas, e, por
consequiéncia, do grau de complexidade da situacdo de compra, € o nivel de envolvimento do
consumidor com o produto em questdo (Wilkie, 1994; Engd et d., 1995; Wells & Prensky, 1996;
Assadl, 1998). Segundo a maioria dos livros ora referenciados, o nivel de envolvimento do
consumidor € o fator que mais influencia a quantidade de esforgos que seréo despendidos ra
decisdo de uma compra, determinando, assim, o tipo de processo de decisdo de compra que sera

empregado.

Condderando esse poder de influéncia do envolvimento na extenso do processo de
deciso, e a necessidade de se entender as variagcOes desse processo como forma de subsidiar

determinadas aplicacies edtratégicas, Assad (1998) desenvolveu uma tipologia de decisdes de

15



compra do consumidor, baseada exatamente nessas duas dimensdes. extensdo do processo de

decisfo e nivel de envolvimento do consumidor.

A primeira dimensdo apresenta os dois extremos do processo de solugdo de problemas,
conforme o continuum abordado anteriormente. Entretanto, Assael (1998) diferencia as Situagoes
em que existe dgum tipo de processo de tomada decisio, sga este extenso ou limitado, das
chamadas compras por habito, as quais representam a compra de uma marca de forma consistente
e repetida, e que pode ser caracterizada como lealdade & marca ou inércia (ambas apresentadas

mais adiante).

A segunda dimenso aborda o nivel de envolvimento do consumidor, o qua pode ser dto
— nas Stuagbes em que o produto é percebido como importante ou que envolve algum tipo de
risco — ou baixo — em dtuages de compra que ndo exigem grandes esforgos por parte do

consumidor.

Cruzando-se, entéo, as compras que exigem algum tipo de esfor¢co na decisfo com as
compras por habito e relacionando-as com as Stuagdes de dto ou baixo envolvimento, tém-se 0s
quatro tipos de processos de decisfo de compra (ou de solugcdo de problemas). A figura 3

apresenta a tipologia de Assael (1998), que engloba esses quatro processos.

Figura 3 - Tipos de decisdo X Nives de envolvimento

Decisao de alto Decisao de baixo
envolvimento envolvimento

Tomada de decisao

- busca de informacdes Decisdo complexa Deciséo limitada
- avaliacéo de alternativas

Habito

- pouca ou nenhuma busca Lealdade a marca Inércia
de informacgdes

- avaliacdo de apenas uma
alternativa

Fonte: Adaptado de Assael (1998)
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Em sintese, a tipologia acima ilustrada condiciona ao nivel de envolvimento os tipos de
processo de solucéo de problemas abordados no continuum adaptado de Engdl et a. (1995)
anteriormente gpresentado. Assm, na tipologia de Assad (1998), nas Stuagbes de dto
envolvimento, encontra-se 0 processo extenso de solugéo de problemas, denominado deciséo

complexa, e as compras por habito, representadas pela lealdade a mar ca.

Por outro lado, nas Situaces de baixo envolvimento estéo o processo limitado de solucéo

de problemas, indicado como decisdo limitada, e as compras por habito baseadas nainércia.

A seguir fazse necessaria uma breve explanagéo sobre cada tipo de tomada de deciso,
utilizando-se a abordagem de Engd et d. (1995), na qua as compras por hébito incluem a
digtin¢do entre leldade a marcae inércia.

Processo extenso de solugédo de problemas

Este processo ocorre quando objetivos importantes ativados a partir do reconhecimento de
um problema criam um ato nivel de envolvimento e de motivacdo empregados na satisfacéo desse
problema. Trata-se do tipo mais complexo de tomada de decisdo, na qual o consumidor passa,
provavelmente, por todas as etgpas do processo. Em especid, requer do consumidor tempo e
esforgos substanciais nas atividades de busca de informagdes, para identificacdo das possivels
dternativas de escolha, e de avaiacdo dessas dternativas, através do estabelecimento de critérios
que permitam amelhor decisdo (Peter & Olson, 1994; Wilkie, 1994; Engel et d., 1995; Solomon,
1996).

Processo limitado de solucéo de problemas

Na maioria das Stuagdes, consumidores ndo dispdem rem de tempo, nem de recursos,
tampouco de motivacdo para se enggjar em um extenso processo de tomada de decisdo. O mais
comum € que o processo sga smplificado, ndo havendo grandes buscas de informagtes ou

avdiacao rigorosa de vérias dternativas, o consumidor tem agum conhecimento sobre a categoria
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de produto que desga adquirir, informa-se sobre a marca, prego ou estilo mais adequado e redliza
acompra (Wilkie, 1994; Engd et al., 1995; Solomon, 1996).

Tomada de decisdo por habito

Também denominada de comportamento de escolha rotineiro (Peter & Olson, 1994), este
tipo de tomada de decisfo ocorre de forma quase automética, na qual o consumidor conhece 0
produto, ja o experimentou vérias vezes anteriormente e ndo percebe uma necessidade de busca
de informagbes adicionais aguelas jA exigentes na memoria Tratase de um processo
caracterizado pela economia de tempo e esforcos, bastante empregado nas compras do dia-a-dia

(Wilkie, 1994; Engel et al., 1995; Solomon, 1996; Assael, 1998).

As compras por hébito podem ser classificadas em duas formas. |ealdade a marca (ou a
empresa) e inércia. A lealdade a marca ocorre nas situagdes em que o consumidor experimenta
um ato envolvimento com um determinado produto; nesses casos, a partir de repetidas satisfaces
com a mesma escolha, cria-se um compromisso com a marca em particular, fazendo com que néo

haja necessidade de buscar e avdliar outras aternativas (Engel et d., 1995; Assadl, 1998).

Mesmo quando o produto ndo desperta um dto grau de envolvimento, existe uma
probabilidade de os consumidores comprarem sempre o mesmo produto, independente de
qualquer sentimento de lealdade a marca. Habitos de compra dessa natureza séo baseados em
inércia, e acontecem pela fata de interesse do consumidor em empregar esforgos ra busca de

outras dternativas (Engdl et ., 1995; Assael, 1998).

Feita a sintese dos diferentes tipos de processo de tomada de decisfo, € importante
ressdtar sobre a forma como tais tipologias ou modelos devemn ser interpretados. A imaginacéo de
um continuum é sempre véida (sga para os tipos de decisio ou para os hiveis de envolvimento),
pois permite uma visudizacdo em termos de intensdade e evita a tendéncia de limitarmos a
classficacd a uma ou outra opcdo, de forma excludente e estéica. Determinadas situacles de
compra podem Stuar-se na fronteira entre as classficagbes expostas, ou mesmo apresentar

caracterigticas de mais de um tipo de decisio ao mesmo tempo.
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As razbes para a compra de um produto, de acordo com Clarke & Belk (1979), assm
como o envolvimento inerente com esse produto, levam a diferencas de comportamento relativas a
quantidade de esforcos que sera empregada para a realizacdo da compra. Tais esforcos podem ser
manifestados de vé&ias maneras. internamente, quando o consumidor recupera e processa
informagOes previamente adquiridas, ou externamente, quando 0 consumidor preocupa-se em
buscar informagdes no ambiente, refletindo esforgos no nimero de lojas visitadas antes da
compra, no tempo empregado para a busca de informacfes e na distancia percorrida atrés da

mehor decisdo.

Em suma, demondrada a importancia do envolvimento como um dos principas
determinante do processo de tomada de decisdo do consumidor, faz-se necessaio um maior
gorofundamento dessa variavel, sua definicdo e principais caracteristicas e as formas como pode
ser mensurada. Nesse sentido, os tépicos seguintes abordam os diferentes aspectos e as principas

nuances acerca do constructo envolvimento.

2.3 O constructo “ envolvimento”

No inicio dos anos setenta, segundo Hupfer & Gardner (1971), a varidvel envolvimento
recebia, normamente, um tratamento confuso, devido a sua dificuldade de mensuragdo e mesmo
de reconhecimento de sua importancia como uma variavel critica no campo do comportamento do
consumidor. Entretanto, um dos principais problemas encontrados quando se lida com um
congtructo hipotético € sua conceituacéo, a qua deve defini-lo tanto como sendo Util para o campo

quanto generaizavel entre Situagies e contextos.

A literatura dos anos sessenta e inicio dos anos setenta gpresenta uma grande variedade de
diferentes e abdratas definicbes de envolvimento. Segundo Houston & Rothschild (1977),
definigbes que incluem caracteristicas como o interesse por uma atitude ou objeto, a adesfo a
comportamentos passados ou mesmo uma elevada ressténcia a persuasdo o exemplos das

incons séncias conceituais do envolvimento.
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Outras tentativas de definicdo defendem o conceito de envolvimento emociond, ou sga,
aguele envolvimento relativo ao prazer e demals aspectos subjetivos presentes numa situacéo. Essa
definicdo implica uma contrgpartida, 0 chamado envolvimento ndo-emociona, ou raciond, aquele
que preza especificamente a relacéo custo-beneficio, sem qualquer tipo de emogdo ou prazer na
decisdo (Vaughn, apud Laurent & Kapferer, 1985).

As definigdes mais sdlidas advém da literatura da psicologia e consderam o envolvimento
como sendo um constructo relacionado ao conceito de atitudes. Freedman (apud Rothschild,
1979, p. 75), por exemplo, define envolvimento como “um compromisso com uma posiGéo
[opini&o] ou uma preocupacdo com uma crenca especifica sobre uma questdo”. Entretanto,
segundo Rothschild (1979), definicdo € muito regtritiva e aparenta ser gpenas uma forma de
decrever 0 dto envolvimento de uma determinada pessoa. Em contrapartida, Festinger (apud
Rothschild, 1979, p. 75) limita sua definicdo a uma preocupacdo com uma questéo especifica, 0
gue denota um baixo envolvimento, tendo em vida a inexisténcia de qualquer crenca ou posican

por parte de uma pessoa.

Segundo Rothschild (1979), tais definicbes sfo edtéticas e carecem de uma relacdo
essencid para o estudo do envolvimento, que € relacionar os componentes afetivos e conativos
desenvolvidos por um individuo com relagdo a um objeto ou questéo. Essa relacdo tempord entre
atitudes e comportamentos € considerada de forma mais fregliente nos estudos sobre o paradigma
da hierarquia de efditos (Hupfer & Gardner, 1971)%. Assm, o nivd de envolvimento seria
determinado pela importancia relativa das atitudes de um individuo com relacdo a um objeto ou

questéo.

As razdes de exigtirem diferentes definigdes e formas de mensuracdo de envolvimento séo,
provavelmente, relacionadas as dittintas aplicagbes desse conceito. A literatura sugere que uma
pessoa pode se envolver com propagandas (Krugman, 1965; Zaichkowsky, 1994; Joar, 1995),
com produtos (Hupfer & Gardner, 1971; Bloch, 1981) ou com a decisdo de compra (Slama &
Tashchian, 1985; Mittal, 1989). Cada area possui seus resultados com relacdo ao estado de
envolvimento com um dos trés “objetos’ (propaganda, produto e compra). Envolvimento com

% Uma ampla discussdo sobre a relacéo entre o estudo da hierarquia de efeitos e as definices pioneiras de
envolvimento pode ser iniciada através dos trabalhos de Hupfer & Gardner (1971) e Rothschild (1979).
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propaganda faz com que a pessoa preste mais atencdo nos anudncios (Krugman, 1965).
Envolvimento com o produto leva a uma percepcdo mais apurada quanto as caracteristicas,
diferencas e importancia do produto, dém de um maior compromisso com a escolha da marca
(Bloch, 1981). Envolvimento com a compra acarreta a necessidade de um maior nimero de

informagdes e maior tempo gasto na escolha certa (Slama & Tashchian, 1985).

Todavia, a inexiténcia de uma Unica e precisa definicdo de envolvimento ndo deve ser
encarada como um obstéculo para o progresso do campo. De acordo com Rothschild (1984), a
utilizacdo de uma definicdo genérica e amplamente aceita permite, confortavelmente, o
prosseguimento dos estudos e das pesquisas na area. Mais do que isso, Rothschild (1984; 1997)

guestiona a necessidade de haver consenso em um congtructo hipotético como é o envolvimento.

Assm, independente das diferentes definigdes recebidas ao longo do tempo, uma
caracteristica essencial encontrada em todos os trabalhos é a per cepcao de relevancia pessoal,
ou sga, o nivel de envolvimento é determinado pelo grau de importancia com que o
consumidor percebe um objeto ou uma stuacéo (presente nos artigos de Krugman, 1965;
Clake & Bek, 1979; Lastovicka, 1979; Rothschild, 1979; Laurent & Kapferer, 1985;
Zaichkowsky, 1985; 1986; 1987; 1994; Cels & Olson, 1988, entre outros, dém dos livros de
Shiffman & Kanuk, 1994; Wilkie, 1994; Peter & Olson, 1994; Engdl et d., 1995; Berkman et d.,
1996; Solomon, 1996; Wells & Prensky, 1996; e Assael, 1998).

Segundo Cels & Olson (1988), relevancia pessoa € a percepcdo da relacdo entre as
necessdades de um individuo, seus objetivos e vaores e seu conhecimento do produto,
identificado pelos seus atributos e beneficios. Quando um conhecimento particularmente relevante €
ativado na memdria, cria-se um estado emocional que energiza e orienta consumidores para certos

comportamentos.

Essa definicdo pressupde o entendimento de trés fatores que afetam o nive de
envolvimento do consumidor: pessod, fisico e Stuaciona (Houston & Rothschild, 1977; Bloch &
Richins, 1983; Zaichkowsky, 1985; 1986):

— pessod: SA0 os interesses inerentes, valores ou necessidades que motivam um individuo

com relagéo a um determinado objeto;
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— fidco: diz respeito as caracteridticas fisicas de um objeto que causam diferenciacéo e

aumentam o interesse;

— dtuaciond: representa o cardter temporario do qual depende o aumento da percepcdo

de rdlevanciaou o interesse com relagéo a um objeto.

Dessa forma, uma pessoa percebe um objeto (produto, servico ou mensagem
promociona) como sendo importante para o acance de seus objetivos, valores e necessdades, e
gue possivelmente |he trara satisfacdo. Porém, satisfacéo de uma necessidade ira variar de
uma situacdo para outra, assm como de um consumdior para outro, confirmando a importancia

dos trés componentes para se definir envolvimento (Zaichkowsky, 1985).

Exisem claras evidéncias com relacdo aos trés fatores e suas influéncias sobre os nivels de
envolvimento do consumidor. Alguns trabahos gpresentam tais relagbes quando abordam
envolvimento com a propaganda, em que a variagdo no tipo de midia influencia a resposta dada
para uma mesma mensagem (Wright, apud Zaichkowsky, 1985). Lastovicka & Gardner (1979)
demonstram que um mesmo produto gpresenta diferentes niveis de envolvimento entre pessoas,
assm como os comportamentos de busca de informacBes com relacd a um mesmo produto

variam de acordo com diferentes situagOes de compra (Sama & Tashchian, 1985).

O estudo desses trés fatores determinates do envolvimento tem suas raizes conceituais no
trabalho de Houston & Rothschild (1977) que, com o propdsito de superar as inconsisténcias
conceituais até entéo exisentes, em um dos mais importantes trabahos na &ea, desenvolveram
uma estrutura que aborda o envolvimento de acordo com as diferentes Situagbes e com as
diferengas entre as pessoas. Tal edtrutura resulta no chamado paradigma S-O-R (stimulus,
organism e response). O S diz respeito ao envolvimento externo ao individuo, chamado
Stuaciond; o envolvimento interno (O) € denominado duradouro; e o Ultimo surge da unido entre S
e O, chamado envolvimento de resposta (R). Segundo Richins et d. (1992), o envolvimento de
resposta compreende 0s processos cognitivos resultantes da combinagdo entre envolvimento

situacional e duradouro, e que caracterizam todo o processo de decisdo do consumidor.

A classficacdo entre sSituaciona e duradouro também pode ser interpretada como sendo

antecedentes ou fontes do chamado envolvimento sentido, termo proposto por Cels & Olson
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(1988) para representar a relevancia total percebida por um individuo — abordada por Houston &
Rothschild (1977) como envolvimento de resposta. A percepcdo de relevancia pessod por um
produto € um estado que acontece em certos momentos e sSituactes. Nesse caso, mesmo 0S
produtos que sd0 extremamente importantes para um individuo ndo sfo percebidos como
pessoamente relevantes 0 tempo todo. Isso implica que o contexto Situaciond é critico em

determinar a quantidade e o tipo de relevancia pessoa experimentada por um consumidor.

Contudo, como pbde ser observado, a tipologia de Houston & Rothschild (1977) néo
aborda as caracterigticas fisicas do produto como sendo um fator distinto, interpretando-as como

integrantes do fator Stuaciond.

Assm sendo, dada a importancia da tipologia de Houston & Rothschild (1977), cuja
presenca é congtante e imprescindivel na literatura de envolvimento, seréo abordados, a seguir, 0s
dois tipos ¢k envolvimento propostos pelos autores — Stuaciona e duradouro. Posteriormente,
apresenta-se a visdo mas recente na qua sdo discutidos, em separado, os trés fatores
responsavels por determinar o envolvimento do consumidor, aceitando-se que 0 mesmo objeto
fisco pode estar sujeito a diferentes nivels de envolvimento, dependendo da Situacdo em questéo

(Zaichkowsky, 1985).

2.3.1 Envolvimento situacional

O conceto de envolvimento Stuaciond implica que Stuactes diferem em rdagcéo a sua
tendéncia de provocar interesses ou comportamentos. Para Houston & Rothschild (1977), o nivel
do envolvimento situaciona deriva dos aspectos de uma Situacdo de compra ou decisfo, externos

a0 individuo, e depende de duas principais categorias de estimulo.

A primera refere-se aqueles estimulos relacionados ao objeto ou questéo pela qua o
comportamento esta direcionado, variando com o nivel de interesse. Houston & Rothschild (1977)
lembram que, no campo do comportamento do consumidor, a caracteristica mais gparente
responsével por influenciar 0 envolvimento situaciond € o preco, 0 qud revela a seriedade e os
riscos da decisdo. A complexidade dos atributos e freqiéncia da compra também contribuem

diretamente para esse tipo de envolvimento. Tais caracteristicas denotam a maior probabilidade de
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bens duréveis absorverem um maior nivel de envolvimento Stuaciond do que bens néo-duravels
(Arora, 1982). Inversamente, a semehanca entre as aternativas de escolha tende a tornar o
processo de decisdo mais smplificado, amenizando a possibilidade de uma compra equivocada e

diminuindo o envolvimento com essa decisfo (Houston & Rothschild, 1977).

A segunda categoria de estimulos que afeta o envolvimento diz respeito aqueles estimulos
gue emanam do ambiente socid e psicolégico da ocasdo da compra ou consumo de um
determinado produto ou servico. Arora (1982) cita a expectativa de presenca ou auséncia de
outras pessoas durante o periodo de consumo como um desses estimulos. O envolvimento é
despertado, por exemplo, quando a Situacdo de consumo de um produto inclui a presenca de uma
outra pessoa que tenha expectativas normativas relevantes relacionadas a0 comportamento do

consumidor.

Segundo Houston & Rothschild (1977), os estimul os relacionados ao objeto e ao ambiente
socid e psicoldgico servem de base para uma pessoa determinar a severidade das consequiéncias
de uma escolha equivocada. Quando as conseqiéncias fisicas, econdmicas €/ou sociais de uma
escolha ruim so percebidas como importantes, 0 consumidor tende a se enggjar em um processo

extenso de tomada de decisdo.

Independente da categoria de estimulos, os exemplos supracitados retratam situagtes em
gue o consumidor experimenta um envolvimento temporario ou interesse por um produto durante o
processo de compra, principalmente quando existem altos riscos associados aos resultados dessa
compra — percepcao de consequiéncias negativas (Bloch, 1982). Quanto maior 0 risco, maior o
nivel de envolvimento do consumidor. O envolvimento e os comportamentos dele resultantes,
como busca de informagdes, estéo diretamente relacionados com 0 ato da compra e néd com o
produto em questdo. Dessa forma, representa 0s esforcos gastos para assegurar os resultados de
uma compra. Logo que a compra é efetuada e os resultados esperados sdo encontrados, o

envolvimento néo é mais necessario e, dessaforma, diminui rapidamente.
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2.3.2 Envolvimento duradouro

O envolvimento duradouro, segundo Houston & Rothschild (1977), refere-se
essenciamente ao relacionamento existente entre um individuo e um determinado objeto. Para
Higie & Feick (1988), envolvimento duradouro representa o despertar da relevancia pessod
relativa a um produto ou atividade. Especificamente no envolvimento duradouro, a relevancia
pessoa ocorre porque o individuo relaciona o produto a sua auto-imagem, aribui-lhe dgumeas
qualidades hedbnicas, percebe-0 como sendo identificado as normas de um grupo (valor digtintivo,
smbdlico), enfim, quando existe um significado relacionado aos vaores centrais e a identidade do

consumidor (Arora, 1982).

A intensgdade do envolvimento duradouro € refletida por dois tipos de relacéo (Houston &
Rothschild, 1977). A primeira é a relacdo exigente entre a experiéncia prévia do individuo e as
necess dades genéricas da situacdo. O envolvimento duradouro tende a ser baixo numa situacéo
relativamente nova, em que nd& houve tempo de o consumidor estabelecer uma relagéo de
experiéncia com o produto. Entretanto, existe um ato envolvimento duradouro quando se trata de
uma situacéo que o individuo experimentou Véarias vezes no passado, como por exemplo os heavy

users de tudo que envolve a marca Harley Davidson.

A segunda é a rdagdo entre o Sstema de vaores de um individuo com determinado
produto. Conforme Rokeach (apud Arora, 1982), valores sdo ideals abstratos que refletem as
crencas de uma pessoa sobre modos de conduta. O sistema de vaores de um individuo representa
0 conjunto total de valores, ordenados por importéncia. Dessa forma, envolvimento duradouro é
dto quando um produto esté relacionado com os vaores centrais e mais importantes de uma

pessoa.

Bloch (1981; 1982) estende o conceito de Houston & Rothschild (1977) e define
envolvimento duradouro como uma carecteristica que representa o grau de interesse ou
manifestacdo de um individuo por um produto, de forma constante e alongo prazo. Segundo Bloch
(1982), pode-se visudizar o envolvimento como uma forma de auto-expressdo, ou sga, um
individuo pode acreditar que o dto envolvimento com um determinado produto, diferente da sua

smples utilizacdo ou consumo, pode ser um veiculo para expressao positiva de sua auto-imagem.
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2.3.3 Fatores que influenciam o envolvimento

Conforme anteriormente anunciado, grande parte dos livros sobre comportamento do
consumidor aborda, dém da classficacéo entre Stuaciona e duradouro, uma viséo mais detadhada
dos determinantes do envolvimento, 0s quais estdo representados nos trés fatores ja abordados:
dtuacionais, pessoas e reldivos ao produto e suas caracteristicas fisicas (Engel et d., 1995;
Berkman et a., 1996; Wells & Prensky, 1996; Assadl, 1998).

Assm, os fatores situacionais representam as caracteristicas do ambiente fisico e socia
que, relacionadas aos atributos de um determinado produto ou servigo, despertam sentido de
relevancia pessod para o consumidor. Podem surgir através de vaios estimulos ou contingéncias
do ambiente do consumidor e ativam consequéncias auto-relevantes, objetivos e valores do
individuo, como a necessidade de economizar dinheiro, por exemplo. Os autores sdientam que
muitos aspectos do ambiente podem mudar ao longo do tempo, fazendo com que esses fatores
Stuacionais criem relagbes temporarias entre um produto ou Servico e suas importantes
consequéncias. Sdo fatores trandtorios e diminuem quando os objetivos da Stuacdo sfo
alcancados.

Os principas exemplos de fatores stuacionais que influenciam o envolvimento do

consumidor identificados na literatura da &rea Sfo os seguintes:

— as razles para a compra ou a ocasido em gque esta € redlizada, como a aquisicéo de

produtos para outras pessoas ou a compra de presentes;

— as pressfes socias que podem surgir, por exemplo, em redizar a compra

acompanhado de outras pessoss,

— anecessdade de tomar uma rgpida decisfo, adicionada a fata de tempo para avaiar

as possivels dternativas e respectivos pregos,

— cader irrevogavel de determinadas decisdes, ou sga, compras que, uma vez

redlizadas, ndo podem ser refeitas, e
— amoda e suas tendéncias, as quais permanecem por tempo determinado e passageiro.
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Os fatores pessoais, ou fontes intrinsecas, por outro lado, sdo estruturas duradouras e
edtéveis da rdevancia pessod, e representam a relacéo entre produtos e a manutencdo de
determinados valores ou objetivos, permanecendo relevantes independentemente de Situagtes. A
énfase € no produto per se, mas a relevancia estd no U OuU CONSUMO que Proporciona, € N&o No
ato da compra. Esses fatores pessoas de envolvimento referem-se ao conhecimento meio-fim
guardado na meméria do consumidor, relacionado aos atributos e consequientes objetivos e valores

proporcionados (Peter & Olson, 1994).

Segundo Berkman et d. (1996), trés caracteriticas pessoais influenciam o envolvimento:
auto-conceito, necessdades e vaores. Quanto maior for a relagdo entre a imagem e o vaor
smbdlico inerente nesse produto e a auto-imagem, os vaores e as necessidades do consumidor,

maior a probabilidade de haver um dto envolvimento.

Outras caracteristicas relacionadas ao consumidor, como cultura, personalidade, grupos de
referéncia, classe socid e estilos de vida, também se enquadram como fatores pessoais que podem

afetar o envolvimento do consumidor (Wdls & Prensky, 1996).

Os fatores relativos ao produto so responsavels por aumentar o envolvimento a medida
gue existe dgum risco percebido na compra ou uso de determinado produto ou servigo. Quanto
maior for o risco percebido, maior sera a probabilidade de dto envolvimento. Exemplos de fatores
relativos ao produto que podem desencadear diferentes possibilidades de risco sfo (Engd et d.,
1995; Berkman et d., 1996; Wdlls & Prensky, 1996):

— nUmero de dternativas disponivels ao consumidor (quanto maior a variedade, maior o

envolvimento situaciond), também relacionado a

— diferenciacdo dos atributos e das caracteristicas dos produtos, que podem gerar

dividas sobre amelhor escolha, Situacéo que eeva o envolvimento Stuaciond,;

— vaor heddnico do produto ou servigo em questdo (certos produtos, como aimentos,

s80 verdadeiras fontes de prazer);
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— a vighilidade do produto, representada na preocupacdo de determinados
consumidores de como sfo vistos pelos outros (produtos sociamente visives e

facilmente notévels demandam dto envolvimento).

O risco percebido € normamente abordado como um dos principais determinates do
envolvimento Stuaciond. A quantidade de risco que o consumidor percebe na decisio de compra,
relacionado a incerteza sobre a decisio e as potenciais conseqliéncias de uma decisdo errada,
eleva o envolvimento do consumidor (Engdl et d., 1995, Berkman et d., 1996, Wells & Prensky,
1996; Assael, 1998).

O risco esta presente em qualquer Situacdo de compra ou consumo  dos individuos. Um
dos primeiros académicos a fazer tal constatacéo foi Bauer (apud Bettman, 1973), o qud verificou
gue qualquer acdo do comportamento do consumidor produz conseqiiéncias que ndo podem ser
antecipadas com certeza. As decisdes de compra do consumidor possuem um determinado grau
de incerteza, ou sga, o risco de conseqliéncias negativas que sdo dificels de serem antecipadas.
Segundo Voalle (1995), o risco consiste na percepcdo dessas conseqiiéncias associadas a uma

dternativa de escolha

Entende-se 0 risco percebido, entdo, como uma funcéo crescente da incerteza do
consumidor sobre os potenciais resultados de uma ac&o e 0 desprazer associado a aguns desses
resultados (Pras & Summers, 1978). Mais especificamente, risco percebido é a probabilidade de
consequéncias negativas, e representa a incerteza do consumidor sobre ganho ou perda de uma
determinada transacdo. Essa defini¢do, segundo Volle (1995), aborda duas importantes dimensdes

de risco: perdas e incertezas.

Para Volle (1995), o componente de perda diz respeito a qualquer perigo associado as
Stuagdes de compra; sd0 0s objetivos visados mas ndo atendidos, a perda dos meios que o
parte da compra (dinheiro, tempo), ou as pendidades que o ambiente pode aplicar a0 consumidor.
Sob o ponto de vista da pscologia, a nogdo de perda representa uma Stuacdo na qual um

individuo obtém um resultado inferior a um determinado ponto de referéncia

O componente de incerteza diz respeito ao desconhecimento que o consumidor tem sobre

as dterndivas de escolha. Essa fdta de conhecimento € comum antes de uma pesquisa de
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informactes e, lgumas vezes, depois que esta é redizada. A incerteza, entdo, atua sobre as etapas
do processo de avdiacéo ligadas as dternativas de escolha. Quais os atributos a serem estimados
e qua o valor desses atributos sfo as questBes que representam o grau de incerteza no processo

de avaliagéo.

Dentre os véarios tipos de risco percebido estéo: risco funcional, relativo a performance do
produto ou servico; risco social, referente ao embaracamento socia que a aguisicao ou uso de um
produto ou servigo pode causar; risco financeiro, no caso de o produto ndo valer o quanto custa;
risco psicologico, que afeta 0 ego do consumidor; e risco de perda de tempo, relativo ao

desperdicio de tempo para a busca do produto ou servico.

2.3.4 Estratégias associadas ao envolvimento

Este item tem o proposito de gpresentar dlgumas das principais estratégias associadas aos
diferentes niveis de envolvimento que o consumidor pode experimentar, e esta calcado no estudo
de Rothschild (1979). Em seu trabaho, esse autor traca algumas recomendagbes para O
desenvolvimento de estratégias criativas, embasado na teoria e nas pesquisas em envolvimento do
consumidor. Sobre esse assunto, destaca-se também a sintese apresentada por Assael (1998), a
qual aborda implicagdes estratégicas com base nos diferentes tipos de tomada de decisdo. Aqui,
porém, as indicagies edtratégicas seréo apresentadas divididas em dto envolvimento e baixo

envolvimento.

Assm, com relacdo a comunicacdo, casos de alto envolvimento sugerem a énfase na
midia impressa, porque, enquanto essa midia € passiva, 0 receptor pode exercer ativamente seus
esforcos para receber as informagdes (Rothschild, 1979). Além da midia impressa, consumidores
dtamente envolvidos devem ser atingidos através de mensagens de longa duracéo, objetivando a
busca do conhecimento com relacéo ao produto ofertado. Uma vez que as fontes de informacéo
gue tém maior credibilidade sBo 0 boca-a-boca, as vendas pessoais e a propria experiéncia, 0
objetivo das mensagens de longa duragéo através da midiaimpressa € preparar 0 consumidor para

os esforcos do pessoa de vendas, o qua tem papd fundamenta nos casos de ato envolvimento.
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Individuos que gpresentam um interesse congtante e a longo prazo com um produto ou
aividade irdo, provavedmente, manter uma relacdo permanente de busca e transmissio de
informacOes relativas ao produto. Nessa Situacéo, consumidores ficam mais aentos a mensagens
de propaganda, contatam outras pessoas para troca de informagdes e [éem revistas especidizadas

sobre 0 produto em questéo (Bloch, 1982).

Para Sherif (gpud Rothschild, 1979), individuos em casos de dto envolvimento aceitardo
somente agquelas mensagens que sgam smilares a sua poscéo ou status. Nesses casos, a
preocupacdo estd na adequacdo da mensagem, ou sga, estas devem ser seletivas e especificas
para cada publico-avo.

Com relacéo a distribuicao, Assad (1998) sugere, para Situagtes que exigem um complexo
processo de decisfo (ato envolvimento), as quais tendem a ndo ocorrer com muita freqiéncia,

sgiam utilizados canais mais saletivos e que cheguem ao consumidor de formamais exclusiva

O posicionamento de produtos de adto envolvimento deve priorizar a maximizagdo dos
beneficios, pois, nessas situagies, consumidores ndo buscam a dterndtiva que tenha um minimo de

problemas, mas Sm uma étima dternativa.

Decisies quanto a politica de pregos também merecem ser consderadas de forma
diferenciada em situagdes tipicas de ato envolvimento, em que 0s riscos norma mente existentes na

compra ndo compensam a economia proveniente de uma simples promogéo ou desconto.

Por fim, a venda de produtos de dto envolvimento, normamente mais complexos, deve ser
redlizada através do contato direto entre o vendedor e 0 interessado na compra. A venda pessoa
permite uma maior explicagdo quanto aos aspectos técnicos do produto. Adicionamente, os

servicos relacionados ao produto (assisténcia, garantia, etc.) tendem a ser mais requisitados.

Por outro lado, consumidores em sStuagdes de baixo envolvimento ndo apresentam
disposicdo para grandes processos de busca de informages, fato que sugere importantes
implicacOes para a definicdo de edtratégias, principamente aguelas associadas a propaganda
Conforme Rothschild (1979) e Hawkins & Hoch (1992), baixos nivels de envolvimento com a

classe de produtos como um todo implica que os consumidores ndo tém uma marca ou produto

30



especifico em mente. Nesses casos, mensagens curtas e de pequena duragdo s&o indicadas para

encorgar o gprendizado e tornar o consumidor ciente da marca em questdo.

Assadl (1998) sintetiza outras importantes estratégias relacionadas a comunicacdo para 0s
casos de baixo envolvimento. Uma delas € associada a fata de interesse ou atencéo que limita o
processamento e a assmilagdo de informagfes. Em vida disso, as mensagens curtas devem
enfocar poucos pontos-chave, dém de enfatizar os agpectos visuais, os quas facilitam o
reconhecimento do produto por parte do consumidor. Nesse sentido, a televisio deve ser
escolhida como o principd veiculo de comunicacdo, pois possibilita maior abrangéncia e mais

recursos audiovisuais.

Em situagBes de baixo envolvimento, a distribuicéo deve ser o mais abrangente possive,
tornando-se sempre presente e diminuindo a possibilidade de o consumidor, na ausénciada marca

gue costuma comprar habituamente, buscar outra dternativa.

O posicionamento de produtos de baixo envolvimento deve priorizar a minimizagéo de
problemas. Em Stuagfes dessa natureza, consumidores costumam procurar produtos que sgam

acatavels.

As decisdes quanto ao preco também desempenham um importante papel nos casos de
baixo envolvimento. Nesses casos, em que ndo existem grandes diferencas entre as dternativas,
varias compras sao definidas em funcéo do melhor prego, evidenciando a maior sensibilidade dos

consumidores com relacéo a descontos e promogoes.

Findmente, estimula-se a disponibilizacdo de amodras grétis como forma de fazer o
consumidor provar o produto, despertando a sensacdo de que a dternativa testada é adequada e
desestimulando a busca de informagdes sobre outras opcoes.

Revisadas as principais recomendactes para a definicdo de estratégias coerentes com 0s
niveis de envolvimento do consumidor, torna-se premente a necessidade de se entender como se
mede esse envolvimento. O préximo item descreve, entdo, as mas importantes questfes

relacionadas ao processo de mensuracao do envolvimento do consumidor.
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2.4 Mensuracao de envolvimento

Desde a introducdo desse conceito na literatura de marketing até os anos oitenta, foram
propostos varios modelos para se medir as diferentes formas de envolvimento. Contudo, foram
raros os trabahos que sobreviveram aos testes-padrdes de validade e confiabilidade (Bearden,
Netemeyer & Mobley, 1993), ndo exigtindo, aé entdo, uma Unica e amplamente aceitdvel escda

para mensuracéo de envolvimento.

Apesar de as controvérsas existentes sobre as escaas de envolvimento permanecerem por
mais uma década, foi em 1981 que Bloch desenvolveu uma escda para mensuragdo do
envolvimento do consumidor com automoveis. Esse trabaho representou o inicio de uma série de
escalas que foram submetidas aos mais rigorosos critérios de validade e confiabilidade (Bearden,
Netemeyer & Mobley, 1993). A decisio de Bloch peo desenvolvimento de uma escala que
medisse 0 envolvimento apenas de uma classe de produtos deu-se devido aos resultados

imprecisos dos trabahos que o precederam.

Um exemplo desses trabahos € o de Lastovicka & Gardner (1979), o qual, apesar da
aplicacdo genérica a diferentes classes de produtos, gpresenta itens de significado ambiguo,
dificultando o entendimento de como o consumidor realmente se envolve. Para Bloch (1981), uma
ecala especifica paa uma determinada classe de produtos poderia apresentar itens mais

relevantes e Sgnificativos.

Conforme Bloch (1981), outro argumento para a construcdo de uma medida especifica
para uma categoria de produtos era o entdo estado-da-arte da variave envolvimento, ainda em
processo de desenvolvimento. Relagbes com demais aspectos do comportamento do consumidor

vaeriam a penamesmo que fossem aplicadas no contexto de um Unico produto.

O estudo de Bloch (1981) priorizou o envolvimento duradouro, por se tratar de uma
funcdo de diferencas individuais e representar um processo continuo. A forma temporéia ou
Stuaciona de envolvimento, para Bloch (1981), ndo oferecia mais do que outra perspectiva da
variave risco percebido, nédo judtificando, dessa forma, os esforcos para a construcdo de uma

escala. Em 1982, Bloch aprofundaria os estudos no que diz respeito a importancia de se estudar
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envolvimento aém do processo de compra. Para 0 autor, existia a necessidade de se estudar o
envolvimento inerente aos aspectos da relacéo produto/consumidor, de cardter duradouro, o qual

persste dém da situacdo de compra.

Entretanto, ainda era premente a necessidade de escdas que fossem aplicavels a diferentes
classes de produtos. Da mesma forma, néo havia uma medida que abrangesse ambos os tipos de

envolvimento, situaciond e duradouro, classificacdo adotada pela maioria dos traba hos na &rea.

Foi em 1985 que dois excepcionais trabalhos marcaram uma nova era no que tange a
mensuracéo do envolvimento do consumidor. Os artigos de Zaichkowsky (1985), no Journal of
Consumer Research, e dos franceses Laurent & Kapferer (1985), no Journal of Marketing
Research, representaram um marco no desenvolvimento metodolégico do conceito de
envolvimento e sua mensuracéo. Trata-se de trabalhos que sobreviveram a varios testes de
vdidade e diferenciam-se dos estudos de Bloch (1981) pela sua possibilidade de aplicacdo a
praticamente todas as categorias de produtos.

2.4.1 As escalas de Zaichkowsky (1985) e Laurent & Kapferer (1985) e suas

revisdes

O reconhecimento dos trabahos de Zaichkowsky (1985) e Laurent & Kapferer (1985)
pode ser comprovado nos principass livros-texto da érea de comportamento do consumidor, sendo
referéncias freqlientes e absolutas em Shiffman & Kanuk (1994), Engd et d. (1995), Solomon
(1996), Berkman et d. (1997) e Assael (1998), entre outros.

Entretanto, apesar de ambos os trabal hos representarem as mais Significativas contribuigoes
para 0 entendimento e mensuragdo do envolvimento, observa-se, com certa surpresa, que
condituem abordagens condderavedmente diferentes. O Inventério de Envolvimento Pessod
(Personal Involvement Inventory - PII, Zaichkowsky, 1985) lida com o envolvimento como
sendo um congtructo unidimensiond, no qual os vinte itens que compdem a escaa sdo somados
para um resultado gerd. Por outro lado, o Perfil de Envolvimento (nvolvement Profile - 1P,
Laurent & Kapferer, 1985) pressupde que o envolvimento € um constructo multidimensiona e,

dessaforma, ndo deve ser expressado em um Unico resultado, argumento que justifica a divisio da
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medida em quatro dimensdes de envolvimento. A diferenca entre ambos os trabahos é conceitual.
Enquanto Zaichkowsky (1985) define envolvimento especificamente com relacdo a relevancia
percebida que uma pessoa atribui a um determinado objeto, Laurent & Kapferer (1985) defendem
gue o tipo de envolvimento € tao importante ou mais que seu nivel, devendo ser visto como um

perfil que envolve varias facetas.

Nesse sentido, o IP compreende vinte itens digtribuidos por quatro facetas, ou fatores,
responsavels por determinar tanto o envolvimento sSituacionad como o duradouro. Séo das
importancia percebida (o significado pessoal do produto), probabilidade de risco (que engloba
a percepcdo da importancia de consequiéncias negativas associadas a uma escolha equivocada e a
probabilidade de o consumidor fazer uma compra equivocada), valor simbdlico (atribuido ao
produto, sua compra ou aquisicdo) e valor hedénico (associado a0 apelo emocional e as
caracteristicas de prazer e afeto encontradas no produto). Essas facetas, segundo os autores,
permitem uma visdo mais completa e detadhada do envolvimento do consumidor se comparada a

um Unico indice ou resultado”.

De fao, a literatura exisente no campo do envolvimento, de acordo com o que foi
previamente exposto neste trabaho, evidencia o cardter multifacetado dessa varidvel, tornando
recomendével que sua operaciondizacdo gpanhe os diferentes aspectos envolvidos (Tiger et d.,
1976; Shimp & Sharma, 1983; Jenson et al., 1988, entre outros), apesar da posicaéo contrério de
certos autores (Bloch, 1981; 1982; Traylor & Joseph, 1984). Segundo Jain & Srinivasan (1990),
a abordagem unidimensiond de Zaichkowsky (1985) ndo é suficiente para capturar toda a
complexidade da variavel envolvimento. O PII capturaum fator principa - relevancia- entre varias
categorias de produtos, e determina um Unico resultado para representar o grau de envolvimento.
Entretanto, um exame mais aprofundado nos itens que compdem escala, segundo McQuarrie

& Munson (1986), atenta para a possibilidade de diferentes interpretactes.

O Invent&io de Zaichkowsky (1985), apesar de unidimensiond, gpresenta dois grupos
digintos de adjetivos. um grupo composto por itens que contém dto grau de vaidade como

* Numa revisio feita em 1989 para aperfeicoar o IP original, Laurent & Kapferer (apud Jain & Srinivasan, 1990)
selecionaram dezesseis itens e agruparam cinco dimensdes (interesse, prazer, valor simbdlico, importancia do
risco e probabilidade de risco), dividindo-se a anterior faceta de risco em duasnovas dimensdes.



indicadores de envolvimento, antes mesmo de quaquer teste empirico, e outro grupo que possui
termos com conotages bastante distintas, normamente associadas com avaiagbes de atitudes.
Esse segundo grupo de itens leva a uma interpretacdo confusa que, conforme McQuarrie &
Munson (1986), sofre uma contaminacdo das atitudes do consumidor em relagdo ao produto em
questéo. Atitudes, diferentemente de envolvimento, representam a avaliagcéo de um produto ou
Stuacdo de formafavoravel ou ndo (Engel, Blackwell & Miniard, 1994). Essa contaminacdo pode

fazer com que o consumidor superestime seu envolvimento com certos tipos de produtos.

Segundo McQuarrie & Munson (1986), existem evidéncias que comprovam a confuséo
interpretativa que ocorre quando da utilizag&o do Pll paramedicdo do envolvimento com vaias e
distintas categorias de produtos. Segundo os préprios resultados das pesquisas de Zaichkowsky
(1985), produtos notoriamente conhecidos e empiricamente comprovados como sendo de baixo
envolvimento, como detergentes, por exemplo, aparecem entre agueles de maior grau de
envolvimento. Tais resultados sd0 precisamente opostos aguel es obtidos nos estudos de Laurent &
Kapferer (1985), nos quais 0s detergentes apareciam com um dos menores indices nas quatro
facetas por ees propostas. Essa diferenca se da, provavelmente, devido ao caréater de avaiacdo de
aitude demonstrado em aguns itens que compdem a escala desenvolvida por Zaichkowsky
(1985).

Enquanto as principais criticas que recaem sobre o Pll dizem respeito a fdta de uma
abordagem multidimensiona e a tendéncia de este sofrer uma contaminacéo referente as atitudes,
McQuarrie & Munson (1986) apontam outros dois problemas potencias. Primero, a
probabilidade de n&o-entendimento de alguns dos termos que constituem a escala, caso esta sga
gplicada num ambiente composto por individuos com baixa instrucéo. Segundo, aguns dos termaos

da escala parecem redundantes, dificultando e confundindo os respondentes.

McQuarrie & Munson (1986) sdientam, entretanto, que, apesar dos fortes argumentos a
favor da utilizagdo do IP para mensuragBes na &rea, dois problemas permanecem: o completo

perfil de envolvimento nunca foi publicado, e o fato de a escda ter Sdo desenvolvida na lingua
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francesa pode resultar em algumeas diferencas estruturais quando da sua tradugdo (no caso, paraa

linguainglex).

Tendo como base conceitual e empirica os trabalhos de Zaichkowsky e Laurent &
Kapferer, varios outros pesquisadores objetivaram gprimorar as escdas de envolvimento
(McQuarrie & Munson, 1986, 1992; Higie & Feick, 1988; Jenson et d., 1988; Jain & Srinivasan,
1990, entre outros). Em 1986, McQuarrie & Munson desenvolveram uma reviséo do PlI,
caracterizada pela exclusio de dguns itens que gpresentavam sgnificados ambiguos ou de dificil
entendimento. Essa revisio buscava introduzir a multidimensiondidade de Laurent & Kapferer
(1985) no congtructo envolvimento. A partir de andises fatoriais, McQuarrie & Munson (1986)
identificaram trés fatores. importancia percebida, prazer e risco. Os componentes importancia
percebida e prazer (em parte) estéo representados entre os itens que compdem o Inventario de
Zaichkowsky (1985). A inclusdo do fator risco busca sntetizar numa s dimenséo os fatores
probabilidade de risco e risco psicolégico (vaor smbdlico) encontrados por Laurent & Kapferer
(1985). Entretanto, o fator relativo ao vaor smbdlico, apesar de inicidmente proposto, néo foi

confirmado na andise fatorid.

Higie & Feick (1988), contréarios aos propdsitos das escaas previamente desenvolvidas,
propuseram uma escaa para medicdo exclusiva do envolvimento duradouro. Para os autores, o
componente relativo a importancia do produto proposto nas escalas anteriores poderia apresentar
diferentes conotagtes, de acordo com os diferentes tipos de envolvimento. Uma escala especifica
para a medicdo de envolvimento duradouro poderia melhor identificar os aspectos que relacionam

um produto a auto-imagem e aos vaores do individuo.

Em 1992, McQuarrie & Munson viriam a propor novas andises da sua revisio de 1986, €,
com o propdsito de facilitar sua aplicacéo e aperfeicoar sua validade, reduziram adez o nimero de
itens da escala. Para essa reducdo, porém, foram excluidos os fatores relativos ao risco, os quais,
segundo McQuarrie & Munson (1992), poderiam ser conceituados tanto como uma dimenséo de

envolvimento quanto como um constructo separado.

Tais controvérsias serviram de estimulo para que Jain & Srinivasan (1990) andlisassem as

principais escaas até entéo existentes e propusessem um instrumento de medida que absorvesse as

36



qualidades necessarias para mensuracdo de envolvimento. A escala resultante desse estudo, que

sera demonstrada a seguir, gpresenta- se como uma adequada opcao de reaplicacéo.

2.4.2 A escalade Jain & Srinivasan (1990)

O trabaho de Jain & Srinivasan (1990), conforme ja comentado, visou a proposicao de
uma escala a partir da comparagéo das duas principais correntes de mensuracéo de envolvimento:
0 IP de Laurent & Kapferer e o Pll de Zaichkowsky e suas revisies — as quaisincluem as escdas

de McQuarrie & Munson (1986) e Higie & Feick (1988), entre outras.

A partir da regplicagéo dessas escalas, Jain & Srinivasan (1990) compararam as duas
correntes de estudo como forma de avdiar s2 0 envolvimento é reslmente um congtructo
multidimensond. Dessa forma, os autores reuniram um conjunto de quarenta e nove itens, todos
gustados para um formato de diferenciad seméantico, e o gplicaram a uma amostra para mensuracao
do envolvimento de dez tipos de produtos distintos: rel6gios despertadores, pilhas, calculadora,

chocolate, perfume ou colnia, detergente, corte de cabelo, fitas ou discos, jornais e radio.

Assim, através dos testes de confiabilidade e da comparacéo da estrutura fatorid entre o
conjunto de itens, os autores encontraram semelhancas e diferencas entre as dimensdes de cada
corrente, ou sgja, algumeas dimensdes demonstraram: se sobrepostas entre as escalas utilizadas. A
partir dai, foram obtidos cinco fatores, os quais restituiam 59% da variancia explicada. O primeiro
fator representava a dimens2o de relevancia, ou importancia, do Pll de Zaichkowsky (1985). O
segundo fator incluia itens de varias ecaas, 0s quais evidenciavam a dimensdo de prazer (ou valor
heddnico). O terceiro indicava a dimenséo de valor smbdlico, envolvendo itens das subescalas
semehantes do IP de Laurent & Kapferer (1985) e da escala de envolvimento duradouro de Higie
& Feick (1988). O guarto fator representava a dimensdo de importancia do risco e o Ultimo a

dimensdo de probabilidade de risco, ambas compostas apartir do IP e das revisdes do PII.

A ecala denominada New Involvement Profile (NIP) foi determinada a partir da
extracao dos trés itens que obtiveram melhores resultados (cargas fatoriais mais el evadas) em cada
dimensdo identificada. A avaiacdo da qualidade dessa escdla foi comprovada através do caculo

do coeficiente Alfa de Cronbach para cada uma das dimensdes (importancia = 0,80; prazer =
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0,84; vaor smbdlico = 0,84; importancia do risco = 0,80; e probabilidade de risco = 0,56), da
correlacéo entre os fatores e da sua capacidade em predizer algumas das consequiéncias do
envolvimento utilizadas nos estudos anteriores: diferencas nos processos de busca de informagdes,
percepcdo de diferencas entre marcas e preferéncia por uma marca particular. Os resultados foram
iguai's ou superiores aos das outras escalas, concluindo os autores que cada dimensdo do NIP tem
impacto sgnificativo em pdo menos uma consequiéncia, e verificando, assm, a vaidade preditiva

daescda.

Os resultados dessa avaiagéo, os quais judtificaram a retencdo das cinco dimensies,
comprovam o carder multidimensiona daescala. Entretanto, assm como sdientado por Laurent &
Kapferer (1985), ndo existe correspondéncia direta entre as dimensdes da escala e os tipos de
envolvimento postulados por Houston & Rothschild (1977). Dessa forma, a dimenséo de
importancia representa a relevancia, ou sga, a percepcao de um significado pessoa no produto; a
dimensdo de prazer diz respeito a0 vaor heddnico que o produto proporciona ou ao apelo
emociona nele percebido. Ambas correspondem ao envolvimento duradouro, ndo temporério, e
denotam uma relacdo do consumidor com O produto em questéo. Ja a dimenséo de valor
smbdlico, apesar de normamente associada ao envolvimento duradouro, dadas as caracterigticas
do produto, pode possuir um cardter tempor&io nas Situagbes de produtos sem essas

caracterigticas, mas relacionados a outros produtos relevantes.

As duas Ultimas dimensdes representam o risco percebido em determinadas Stuacoes de
compra, € por s tendem a possuir um carder tempor&io, 0 que evidencia o envolvimento
Stuaciond. Entretanto, determinados produtos estéo constantemente vinculados a um tipo de risco,

0 que representaria um caso de envolvimento duradouro (Laurent & Kapferer, 1985).

Mesmo assim, independente da associacéo direta entre um tipo de envolvimento e uma
dimensZo, a escda demonstra-se sensivel as diferentes areas que afetam o envolvimento, conforme
demonstrado ao longo deste trabalho. Em outras palavras, a escaa NIP reflete os interesses e
vaores inerentes ao individuo (fator pessod), as caracteridticas fisicas de um produto que causam
diferenciacéo e interesse (fator fisico) e os aspectos Stuacionals temporérios capazes de aumentar

ou diminuir a percepcdo de relevancia ou interesse com relacdo a um objeto (fator Stuaciona).
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Assm, dém de possibilitar a mensuracdo de envolvimento para diferentes categorias e
produtos, a escalade Jain & Srinivasan (1990) absorve todas as dimensdes e formas pelas quais o
envolvimento é formado, possibilitando, através dos resultados de cada dimensdo, a identificacéo
de quais fatores sfo responsaveis pela relacdo de envolvimento do consumidor com o produto a

ser estudado.

Em suma, acreditase que a ecda de Jan & Srinivasan (1990) apresenta fortes
judtificativas para ser adotada neste estudo, dado 0 seu processo de desenvolvimento, sua validade
e configbilidade identificada durante esse processo e sua completa representatividade do
congtructo envolvimento. Além disso, trata- se de uma escaa de aplicacéo fé&cil e exequiivel (apenas
quinze itens), adequada a diferentes classes de produtos. Cabe agora verificar se tas
caracteridticas e atributos permanecem quando a escala é traduzida e regplicada no ambiente
brasileiro, mais especificamente na cidade de Porto Alegre. Assm, retomando o problema
determinado nesta pesquisa, objetiva-se, nos capitulos seguintes, demonstrar 0 processo de

avaiacéo da aplicabilidade da escala no ambiente mencionado.
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3 METODO

Assm como demonstrado anteriormente, este trabaho tem como principa objetivo avdiar
a aplicabilidade da escda New Involvement Profile para mensuragdo do envolvimento do
consumidor com diferentes produtos no ambiente naciona, mais especificamente na cidade de
Porto Alegre. Para tanto, 0 método destinado a consecucdo desse objetivo envolveu a redlizacéo
de duas grandes etapas. uma exploratdria, para aprofundamento do problema em perspectiva a
partir da revisdo da literatura atinente, preparacéo da escala e elaboracdo do instrumento de
coleta; e uma descritiva, através da pesquisa de campo, para a efetiva aplicacdo e conseqiiente

avaliacdo empiricada escaa

Antes da apresentacdo detdhada de cada uma das etapas, faz-se necess&rio abordar
aguns aspectos gerais sobre a natureza do método utilizado.

3.1 Aspectos gerais do método

Conforme previamente exposto, este estudo passa, fundamentalmente, pela regplicacdo da
escala NIP e sua conseqlente avaiacdo. Entretanto, uma melhor compreensdo do que é
reaplicacdo pressupde o conhecimento de sua definicdo. Hubbard & Vetter (gpud Okleshen &
Mittelstaedt, 1998, p. 3) definem regplicacdo como sendo “uma duplicacdo substancia de um
projeto de pesguisa empirica previamente publicado que diz respeito, principamente, ao aumento

davdidade internade um design de pesquisa’.

Exisem trés categorias de reaplicacbes. reaplicacdo literal, destinada a duplicar, de
forma precisa, 0 estudo origind, envolvendo procedimentos de amostragem, técnicas de
mensuracdo, condigdes de experimentos e métodos de andise; reaplicacdo operacional, naqua

o regplicador utiliza o0 mesmo formato da pesquisa origind, seguindo-0 0 mais proximo possivel e
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testando se 0 estudo em questdo produz ou ndo resultados similares; e reaplicacéo construtiva,
em que o regplicador propositamente desvia-se do formato do estudo origind para verificar os
resultados a partir de técnicas diferentes, como forma de aumentar a confianca nas relactes

observadas (Lykken, apud Okleshen & Mittelstaedt, 1998, p.4).

Com base na categorizagdo de Lykken (apud Okleshen & Mittelstaedt, 1998), pode-se
classficar o estudo ora gpresentado como sendo uma regplicacéo operaciona, em que se busca
comprovar a Smilaridade de resultados em duas grandes vertentes, assm necessariamente
ordenadas. a primeira, que diz respeito a verificacdo da validade e confiabilidade da escala para o
ambiente de Porto Alegre — pressuposto basico para a credibilidade dos resultados da segunda; e
a segunda, que visa conhecer 0s nivels de envolvimento propriamente ditos para cada uma das
facetas que envolvem esse conceito, contrastalos com a teoria de envolvimento e com outras
mensurages semelhantes e, assm, suscitar informacbes que corroborem a verificagdo da

vaidacdo daescala New I nvolvement Profile.

Assm sendo, esta pesquisa ndo apresenta, em sua etapa exploratoria, os difundidos
procedimentos sugeridos por Churchill (1995)° para o desenvolvimento de medidas, como, por
exemplo, o processo de geracdo do conjunto de itens representantes do constructo em questéo.
Em se tratando de um estudo de avdiacéo de um ingrumento de medida j& desenvolvido, taisitens

foram previamente identificados, purificados e vaidados, conforme descrito no capitulo 2.4.1.

Entretanto, sabe-se que 0 processo de validacdo sofrido pela escala NIP quando do seu
desenvolvimento original, assm como com quaquer instrumento de medida, ndo deve ser encarado
como resultado definitivo, verdadeiramente absoluto eincontestével. O transporte e a utilizacdo de
uma escada dessa natureza em outros ambientes pressupde que a mesma sga empiricamente
avdliada, como forma de verificar sua validade e confiabilidade em outros cendrios. Os

procedimentos adotados que subsidiaram tal avaliagéo sdo gpresentados a seguir.

® Os procedimentos sugeridos para o desenvolvimento de medidas, sintetizados por Churchill (1995), podem ser
mais bem avaliados em outro trabalho do mesmo autor (1979).
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3.2 Etapa exploratéria

Os principais objetivos das pesguisas exploratorias envolvem o descobrimento de idéas e
insights permitindo aumentar a familiarizacéo do pesquisador com o problema em questéo e
exclarecer conceitos (Churchill, 1995). Mais especificamente, as pesquisas exploratérias
representam a fundamentacdo para a realizacdo de um bom estudo. Conforme Malhotra (1996), o

estudo exploratorio pode ser encarado como 0 pPrimeiro passo em um Processo de pesquisa.
Para efeito deste estudo, a etapa exploratéria teve os seguintes propdsitos especificos.

— subgdiar 0 processo de confirmagdo da vaidade de conteldo (descrita no item
4.2.2.1) aravés da revisio da literatura e do contato com scholars da area de

envolvimento;
— executar o processo de traducao reversada escala;

— definir os produtos a serem avdiados, com base nos principais trabahos de

desenvolvimento de escalas presentes na literatura de envolvimento; e

— preparar o instrumento de coleta de dados.

3.2.1 Revisdo daliteratura e contato com scholars

A consecucdo do primeiro propdsito desta etapa fundamentouse na revisdo da literatura
referente as escalas para mensuracéo do envolvimento do consumidor (item 2.4), assm como nas

comuni cagdes com os proprios autores dos traba hos mencionados.

De acordo com o capitulo 2.4 (Mensuracéo de envolvimento), a andise das diversas
ecaas exigentes na literatura permitiu identificar o trabaho de Jan & Srinivasan (1990) como
sendo uma reunid dos principais estudos sobre o tema, evidenciando-o como a principa

referéncia deste trabalho.

O processo de escolha de qual a melhor escala a ser regplicada, contudo, ndo se limitou a

andise dos principais trabalhos da area. O contato com scholars experientes no tema foi de
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grande vdia (comunicaggo por e-mail com Srinivasan, 1997; Rothschild, 1997; McQuarrie, 1997;
e Zachkowsky, 1997), uma vez que permitiu conhecer a opinido pessod e atud de cada autor
com relacdo as diferentes escalas existentes. Como resultado desses contatos, sdienta-se o
estimulo a regplicacdo e a possibilidade de ampliar o conhecimento e a aplicabilidade da escala a

outros ambientes.

Ambos os procedimentos supracitados — reviso da literatura e contato com scholars da
area — foram fundamentais para a verificagdo da validade de contelido da escala, a qual sera
detal hadamente agpresentada no capitulo 4.2 —“ Avaliacéo da qualidade da escala” .

3.2.2 Traducdao reversa daescala

Para que aescda de Jain & Srinivasan (1990) fosse utilizada no Brasil, a mesmateve que
ser convertida para a lingua portuguesa através do método de traducdo reversa (Dillon et d.,
1994). De acordo com esse método, a escala foi traduzida para o portugués por professores e
académicos da area de marketing e, posteriormente, foi feita sua traducdo para o inglés também
por professores de marketing, s6 que nativos da lingua inglesa. O resultado desse processo buscou

garantir uma precisdo na traducdo dos termos e seus significados, conforme apresentado na figura
4,
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Figura4 - Escaa” New Involvement Profile” — resultado datraducéo reversa.

essencia - ndo-essencid*

benéfico — ndo-benéfico*

desnecessério - necessario

€U Ndo acho prazeroso - eu acho prazeroso

n&o-emocionante - emocionante

divertido - ndo-divertido*

fala aos outros sobre mim (é a minha cara) - ndo fala aos outros sobre mim (n&o € a minha cara)*
Serve para os outros me julgarem - 0s outros ndo o usariam para me julgar*

nao passa uma imagem de mim para 0s outros - passa umaimagem de mim para 0s outros

10e realmente irritante fazer uma compra inadequada - ndo € irritante fazer uma compra
inadequada*

11. uma escolha ruim ndo seria um transtorno - uma escolha ruim seria um transtorno
12. pouco a perder por escolher mal - muito a perder por escolher mal

13.a0 compré-lo, estou certo(@) da minha escolha - a0 compré-lo, ndo estou certo(a@) da minha
escolha

14.nunca sel se estou fazendo a compra certa - eu tenho certeza de estar fazendo a compra certa*
15.eu me sinto um pouco perdido(a) ao escolher isto - eu ndo me sinto perdido(a) ao escolher isto*

© 00N~ WDNE

- fatorrelevancia: itens1,2e3;

- fator prazer: itens4,5¢€6;

- fator valor simbdlico: itens7,8e9;

- fator importancia derisco: itens10, 11e12; e
- fator probabilidade derisco: itens 13, 14 e 15.
* representa itens dispostos inversamente

Conforme a apresentacdo do trabalho de Jain & Srinivasan (item 2.4.2), a escda NIP
possui quinze itens de diferencial seméntico, de sete pontos cada, distribuidos entre cinco fatores:
relevancia, prazer, valor simbdlico, importancia do risco e probabilidade de risco. O
respondente pode, dessa forma, preencher um dos sete espacos para cada item da escaa,

indicando se o produto que esta sendo avaliado gproxima-se mais de um ou de outro extremo.

Alguns itens da escda (destacados com um asterisco) possuem escore inverso, ou sga,
apresentam 0 extremo tido como negativo, o qud representa menor envolvimento, no lado oposto
dos demais. O objetivo dessa disposicéo dternada dos itens, determinada ja no desenvolvimento
da escda origind e mantida para esta pesquisa, € impedir a possivel tendéncia de determinados

respondentes em assinalar apenas um extremo da escala.



3.2.3 Escolhados produtos

As escdas que tém o objetivo de mensurar 0 envolvimento com diferentes categorias de
produtos, de acordo com a literatura existente, sempre utilizaram mais de um produto durante o
seu processo de desenvolvimento. O estudo de Zaichkowsky (1985), por exemplo, englobou 13
(treze) produtos para o teste de validagéo da escala Personal Involvement Inventory; Laurent &
Kapferer (1985), quando do desenvolvimento da escala para medicdo do perfil do envolvimento
(IP), utilizaram 14 (catorze) produtos, McQuarrie & Munson (1986) trabaharam com 12 (doze)
produtos no seu estudo de reviséo daescaaPll; e Jain & Srinivasan (1990) sdecionaram 10 (dez)

produtos na avaiacdo empirica das diferentes escalas de envolvimento.

Em vista desses fatos presentes na literatura, e objetivando testar o cardter de
generdizacdo da escda e sua aplicabilidade a diferentes classes de produtos, optou-se pela
utilizacdo de oito produtos, quais sgam: chocolate, cerveja, corte de cabelo, CD, aparelho de

televisdo, detergente, shampoo e pilha

Essa selecéo levou em considerac@o os seguintes aspectos. a possibilidade de abranger um
espectro de produtos familiares a maioria da popul acéo; a busca de semelhanga com o conjunto de
produtos utilizados em estudos smilares (Laurent & Kapferer, 1985; Zaichkowsky, 1985;
McQuarrie & Munson, 1986, 1992; Jain & Srinivasan, 1990); e uma tentativa de englobar uma

variedade de niveis de envolvimento, ainda que de formaintuitiva, aluz dateoria exigente.

3.2.4 Elaboracao do instrumento

Para que o preenchimento dos instrumentos de coleta néo fosse um trabalho exaustivo e
inconveniente, foram estabelecidas combinagdes deatdrias de quatro produtos, fazendo com que
cada respondente tivesse que redizar apenas quatro avaiagOes, perfazendo um total de 210
avaliacles para cada produto.

Assm, o indrumento de coleta utilizado nesta pesquisa foi composto de cinco péginas: uma

para folha de apresentacéo e quatro contendo a escala New I nvolvement Profile (anexo 1).
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A primeirafolhaincluiu a apresentacéo dos objetivos e a explicacéo de como preencher as
exadas de diferencia seméantico. Cada possbilidade de preenchimento foi contemplada e
respectivos exemplos foram demonstrados, objetivando uma maior compreensdo e eficacia nas

entrevigas.

O corpo do instrumento foi composto de mais quatro péginas, sendo cada uma delas
destinada a avaliacéo de um produto, ou sgja, aescala NIP, jatraduzida, foi repetida quatro vezes,

aterando- se apenas no loca reservado ao nome do produto que estava sendo avaliado.

Ao find da Ultima pé&gina foram incluidas perguntas referentes as caracteristicas dos
respondentes quanto a idade, a0 sexo e a escolaridade, objetivando a caracterizaco da amostra

pesquisada.

3.25 Pré-teste do instrumento

O objetivo do pré-teste, segundo Malhotra (1996), € gplicar o instrumento a uma peguena
amodtra para identificacdo e diminac@o de possiveis problemas, tais como lay-out e instrugdes de
preenchimento. Mais do que isso, 0 pré-teste foi particularmente importante neste estudo como
forma de verificar se 0 comportamento esperado dos entrevistadores, apresentando e explicando a

pesquisa, estava sendo efetivo e suficiente,

Dessa forma, foram redizadas 10 (dez) entrevistas pessoais, a domicilio, com moradores
da cidade de Porto Alegre acima de dezoito anos, escolhidos por conveniéncia. Essas entrevistas
consideraram a avaliacéo de todos os produtos anteriormente apresentados, combinados de forma

deatdria

A andise do pré-teste permitiu identificar pequenas modificagdes no que diz respeito a
forma de explicagdo de preenchimento da escaa. Entretanto, cabe ressdtar que a estrutura do

instrumento, assm como a escaa utilizada, ndo apresentou qualquer necessdade de ateracéo.
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3.3 Etapa descritiva

O principad objetivo das pesquisas descritivas, conforme o préprio nome indica, €
descrever caracterigticas de um determinado grupo de pessoas ou mercado. Estimativas de
percentuais da populagdo que exibem determinados comportamentos, determinagOes de
percepcdes sobre as caracteristicas de um produto ou servico, identificacdo de relagdes entre as
variavels de marketing e a redizacdo de previsdes especificas também fazem parte do grande

espectro de objetivos deste tipo de pesquisa (Churchill, 1995).

As pesquisas descritivas s20 tipicamente mais formais e estruturadas que as pesquisas
exploratorias, sendo baseadas em amostras grandes e, normamente, representativas. Os dados

coletados permitem aredlizacdo de importantes andises edtatiticas.

A etapa descritiva desta pesquisa teve como principa proposito a aplicacdo do instrumento
de coleta de dados da escdla New Involvement Profile, devidamente traduzida, na cidade de
Porto Alegre. A seguir sdo descritos, entéo, 0 universo e a amostra da pesquisa, assim como oS

procedimentos de coleta adotados.

3.3.1 Universo da pesquisa

O universo da pesquisa compreendeu todas as pessoas acima de dezoito anos residentes

na cidade de Porto Alegre, cujos bairros encontram-se no mapa da cidade.

Conforme comentado anteriormente, a multiplicidade de edtudos referentes a0
envolvimento do consumidor (envolvimento com um determinado tipo de produto; com diferentes
tipos de produtos, com a compra;, e com a propaganda) revela dgumas peculiaridades. O
processo de desenvolvimento de escdas, em especifico, exige, para adguns casos, que o

consumidor sgja o comprador dos produtos em questéo.

A ecda NIP, por outro lado, visa identificar o envolvimento do consumidor com véarias
categorias de produtos, independente da Situagcdo de compra. Dessa forma, seu estudo de

vaidacdo ndo pressuple que os componentes da amostra sggam os efetivos compradores dos
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produtos utilizados na andise. Assm sendo, 0 universo desta pesquisa foi determinado

cons derando- se gpenas as pessoas adultas, maiores de dezoito anos.

3.3.2 Definicdo da amostra

Com o propésito de avaliar se aescala NIP poderia ser aplicada a diferentes categorias de
produtos, e tendo em mente a utilizacdo da andise fatoria como técnica edtatistica fundamental
para a consecucdo dos djetivos desta pesquisa (apresentada de forma detalhada no capitulo
“validade da escdd’), a decisio quanto ao tamanho da amostra levou em consideracdo 0s
pressupostos bésicos, apresentados por Hair et a. (1998), para aredizacdo daandlise fatorid. De
acordo com 0s autores, 0 nimero minimo de observages deve ser pelo menos cinco vezes maior
do que nimero de varidveis a ser anadlisado. Entretanto, 0s mesmos autores comentam que 0 mais
aceitavel é que se tenha uma escala de dez por um, ou sga, que o nimero de observaces sga

pelo menos dez vezes maior que 0 nimero de variave's.

Assim, respeitando tanto os critérios expostos acima, quanto as combinagdes aeatorias’
comentadas no item elaboracdo do instrumento, determinouse que um total de 420 respondentes,
cada qual tendo que avaiar quatro produtos, representaria um total de 1680 observactes, sendo
210 para cada produto avaliado — nimero mais do que suficiente para obedecer os padrfes
sugeridos por Hair et d. (1998) para redizacdo da andise fatoridl.

A partir dai, adefinicdo daamostrafoi determinada em dois momentos.

Primeiro, foram estipulados os bairros e os quarteirdes da cidade de Porto Alegre que
iriam paticipar do estudo. O critério utilizado considerou uma distribuicdo que abrangesse as
diferentes zonas da cidade, objetivando uma sdlegdo que néo priorizasse nenhuma regido e que
impedisse uma maior concentracéo de determinada classe socid. Para tanto, foi utilizado um mapa
da cidade, preparado especificamente para 0 desenvolvimento deste trabaho. Esse mapa
gpresentava todos os quarteirdes existentes na cidade, numerados um a um, perfazendo um total

de 5376 (cinco mil, trezentos e setenta e sais) quarteirdes.
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Dessa forma, foram sdlecionados, por julgamento, 84 (oitenta e quatro) quarteirdes em
gproximadamente 22 (vinte e dois) bairros de Porto Alegre, abrangendo-se praticamente todas as

regioes da cidade.

Segundo, foram selecionadas cinco residéncias em cada quarteiréo determinado. Essa
selecdo ocorreu de forma adeatdria, utilizando-se uma tabela de nimeros aeatorios gerados na
planilha detrénica Excel for Windows Assm sendo, foram pesquisadas 420 pessoas em 84
bairros de Porto Alegre (84 X 5 = 420).

3.3.3 Procedimento de coleta de dados

Os dados foram coletados por entrevistadores especidmente treinados para o
desenvolvimento desta pesquisa, através da técnica de entrevista pessoa, sob a responsabilidade
do CEPA — Centro de Estudos e Pesquisas em Administracdo — e tendo a coordenacéo deste
pesquisador.

A coletade dadosfoi redizada através de pesquisa a domicilio, utilizando-se o questionério

estruturado a partir da escala NIP. Esse procedimento pressupde as seguintes etapas.
a) Distribuicdo dos quarteirdes por entrevistadores

De posse do conjunto de quarteirbes a ser pesquisado, redizouse a distribuicdo dos
mesmos entre 0 grupo de entrevistadores. Nesse momento, optou-se pela distribuicéo parcia dos
quarteirdes, objetivando um acompanhamento constante, a medida que as entrevistas fossem

sendo redizadss.

Dessa forma, cada entrevistador recebia quatro quarteirdes para redizar a pesquisa. Ao
término desse conjunto de entrevidtas, entregava os questionarios preenchidos e recebia um novo

conjunto de quarteirfes.

® Foram estabelecidas 70 (setenta) combinagdes de quatro produtos. Cada combinago foi repetida seis vezes,
resultando em 420 instrumentos de coleta (6 X 70 = 420).
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b) Contagem dasresidéncias

Uma vez digribuidos os quarteirdes, cada entrevistador encarregava-se de fazer a
contagem de todas as residéncias existentes em cada um deles. O objetivo desse trabalho era

determinar a quantidade de residéncias existentes em cada quarteiréo, numerando-as uma a uma.

Para essa tarefa, foram utilizadas as chamadas folhas de arrolamento (anexo 2), as quas
permitem que cada resdéncia sga numerada e a quantidade existente por quarteiréo sga

determinada.
c) Sorteio dasresidéncias a serem pesquisadas

Feito o arolamento de todas as resdéncias de cada quarteirdo selecionado, o
entrevistador utilizava uma folha de sorteio para determinac@o de quais residéncias deveriam ser
pesquisadas. Para tarefa, conforme descrito na definicdo da amostra, foi utilizada uma tabela

de nimeros aleatdrios.

Para cada quarteiréo foram sorteadas 5 (cinco) resdéncias, cujos moradores acima de

dezoito anos poderiam ser pesquisados.
d) Escolha do entrevistado

A escolha de quem entrevistar na residéncia sorteada foi feita por conveniéncia (apenas um
respondente por residéncia). Entretanto, aguns cuidados foram tomados com relagdo ao controle

da amostra, com o objetivo de impedir a predominancia de mulheres, por exemplo.

A redizacdo da entrevida iniciava-se a partir da apresentacdo da pesquisa e seus
objetivos. Todas as possibilidades de preenchimento eram explicadas aos entrevistados, os quas

completavam o insrumento de coleta em torno de 10 (dez) minutos.
€) Substituicdo dasresidéncias

Quando a residéncia sorteada encontrava-se sem nenhum morador, fazia-se a subgtituicéo
pela primeira casa a esquerda. Se novamente ndo fosse encontrado nenhum morador, subgtituia-se

pela casa da esquerda, e assm por diante.
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O completo processo de coleta de dados teve a duracdo de 45 (quarenta e cinco) dias, e
ocorreu entre 0s meses de dezembro de 1997 e janeiro de 1998. ApGs o término, foram
supervisionadas 15% das entrevidtas, objetivando-se garantir a fidedignidade do processo de

coleta

3.3.4 Procedimentos estatisticos

Terminado o processo de coleta de dados, estes foram digitados na planilha eetrnica
Exce e processados através dos recursos computacionais proporcionados pelo software

edtatistico SPSS (Satistical Package for the Social Sciences).

Como forma de possibilitar a consecucdo dos objetivos propostos, os principas testes
redizados foram o clculo do coeficiente Alfa de Cronbach, para avdiar a confiabilidade das
dimensdes da escala, e a andise fatorid, através do método de componentes principais, indicada
em Nunnadly (1978) e Guilford & Fruchter (1978) como uma técnica fundamentd para os testes de
confirmagdo da estrutura interna da escala, assm como para verificagdo da validade de constructo

das dimensdes que a compdem.
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4 RESULTADOS

O capitulo de resultados desta pesquisa esta dividido em duas grandes partes. A primeira
demongtra a caracterizacdo da amostra pesquisada, considerando-se as variavels sexo, idade e

escolaridade.

A segunda parte visa apresentar os principais resultados referentes aos testes de avaiacéo
da aplicabilidade da escaa New Involvement Profile (NIP) no ambiente de Porto Alegre,
devidamente traduzida para este cen&io. Esse item é subdividido em trés etapas. teste de
confiabilidade; verificacdo da vaidade da escala, envolvendo validade de contelido e de constructo
(convergente e discriminante); e andise dos niveis de envolvimento encontrados em cada produto,
por dimensdo, observando-se a relacdo desses niveis com 0s pressupostos tedricos e com o0s

resultados de outros trabal hos referenciados ao longo deste estudo.

4.1 Caracterizacao da amostra

Os 420 (quatrocentos e vinte) respondentes que compuseram a amostra desta pesquisa
apresentam-se aqui caracterizados de acordo com 0 sexo, a idade e o nivel de escolaridade. O
proposito dessa caracterizacdo € demondgtrar que a avaliacéo da aplicabilidade da escala NIP foi
redizada em um conjunto relativamente heterogéneo de consumidores. Entretanto, reitera-se que
ndo houve a preocupagdo de trabalhar com uma amosira edtatisticamente representativa da
populacdo, cuidando-se gpenas para que ndo houvesse a predominancia de um determinado grupo

de pessoas que pudesse comprometer a andise dos resultados.



41.1 Sexo

O gréfico 1 gpresenta a divisdo, em termos percentuals, entre os respondentes que

pertencem ao sexo masculino e ao sexo feminino.

Gréfico 1 - Sexo dos respondentes

Masculino
34%

Feminino
66%

Como pode ser observado no gréfico acima, a maior parte das pessoas pesquisadas
pertencem a0 sexo feminino (66%). O plangamento inicid de se pesquisr um nUmero
goroximadamente semelhante entre homens e mulheres ndo fol dcancado. A maoria das
entrevistas foram redizadas em horario comercia e, durante esse periodo, constatou-se, desde o
inicio da coleta de dados, uma maior facilidade em se encontrar pessoas do sexo feminino em suas
resdéncias. O permanente controle ao longo do processo de coleta de dados evitou que essa
discrepancia fosse anda mais sgnificativa, tendo-se, muitas vezes, que ultrapassar 0 hor&io

predeterminado para que fossem entrevistados um maior nimero de homens.
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41.2 I|dade

A busca por uma amostra relativamente proporciona entre cinco categorias de idade foi

atingida, conforme demonstra o gréfico 2.

Gréfico 2 - |dade dos respondentes

acima de 55
anos até 25 anos

de 46 a 55
anos
19%

de 26 a 35
anos
24%

de 36 a 45
anos
18%

De acordo com o gréfico 2, amaior parte das pessoas pesquisadas (24%) encontram-se
entre 26 (vinte e sais) e 35 (trinta e cinco) anos. Porém, o percentua de respondentes em cada
categoria estipulada é bastante préximo, sendo 20% acima de 55 anos, 19% até 25 anos e entre

46 e 55 anos, e os restantes 18% pertencentes afaixa de 36 a 45 anos.

Essa subdivisio de respondentes € bastante satisfatoria e permite, conforme ja comentado,
gue os resultados sgjam embasados em um grupo diversificado de pessoas.



41.3 Escolaridade

Os diferentes niveis de escolaridade das pessoas pesquisadas estdo gpresentados em
percentuais no grafico 3.

Gréfico 3 - Nive de escolaridade dos respondentes

1° grau
Superior incompleto 1°grau
22% 9% completo

13%

Superior - 2° grau
incompleto incompleto
9 12%
14% 2°grau
completo
30%

Conforme demonstra o gréfico 3, amaior parte dos entrevistados (30%) possui 0 segundo
grau completo, sendo a segunda maior parcela (22%) preenchida por respondentes com curso
superior completo. Nessa ordem, 14% possuem curso superior incompleto, 13% tém agpenas 0
primeiro grau completo, 12% nd concluiram o segundo grau e somente 9% n&o possuem O

primeiro grau completo.

Apesar da predominancia de respondentes que possuem O segundo grau completo,
condtata-se, mals uma vez, que a amodra utilizada possui uma formagdo redivamente

heterogénea.
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4.2 Avaliacao da qualidade da escala

A avdiacdo da qudidade da escda utilizada neste estudo objetivou verificar a
confiabilidade e a vaidade da medida e suas dimensdes, as quais representam as diferentes facetas
do congructo envolvimento, assm como a coeréncia nos niveis de envolvimento obtidos nesta

mensuracao.

De acordo com Churchill (1995), a avadiacdo de um instrumento de medida pode ser feita
de duas formas. direta, atraves de testes de validade, e indireta, via verificacdo da configbilidade.
Da mesma forma, Evrard et d. (1993, p. 277) sugerem que “os critérios de confiabilidade e
vaidade sfo gerdmente os mais utilizados parajulgar a quaidade de uma medida, e sfo integrados

dentro do modelo de valor verdadeiro, que condtitui 0 fundamento dateoria de umamedida’.

A relacdo entre a vaidade e a confiabilidade de uma medida pode ser entendida da
seguinte forma (Evrad et d., 1993; Churchill, 1995; Mahotra, 1996): se uma medida é
perfeitamente vaida, é também perfeitamente confiavel. Entretanto, apesar de a fdta de coeréncia
interna condtituir uma evidéncia negativa para a vaidade, confiabilidade ndo implica vdidade.
“Confiabilidade € uma condicdo necess&ria, mas ndo suficiente, para a vaidade de uma medida’
(Mahotra, 1996, p. 308).

Com base no acima exposto, apresentam-se, a seguir, os testes de confiabilidade e as
verificagbes da vaidade da escda New Involvement Profile. Os nivels de envolvimento para

cada produto mensurado sfo analisados apés essa verificacdo.

42.1 Confiabilidade da escala

Confiabilidade refere-se a extensdo na qual uma escaa produz resultados coerentes em
mensuracoes repetidas (Malhotra, 1996, p. 304); diz respeito a reducéo da parte aeatdria do erro
da medida. O objetivo de se testar a confiabilidade €, de acordo com Evrard et d. (1993), obter

resultados mais proximos possivels em mensuragies diferentes de um fendmeno, utilizando-se o
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mesmo ingrumento de medida Diz-se que uma medida confiavedl € aguela cujos eventos

mensurados s2o reproduziveis (Dillon et d., 1993).

Uma forma de se avdiar a configbilidede € o teste-reteste, através da mensuracéo das
respostas de uma amostra em dois periodos de tempo. O objetivo, nesse caso, € assegurar que as

respostas ndo apresentam grandes variagdes em periodos ditintos (Hair et a., 1998).

Entretanto, quando varios itens de uma escala sfo utilizados para mensurar uma faceta de
um determinado congtructo, a avaiacdo da coeréncia interna de cada uma dessas facetas
(dimensBes) da escala é imprescindivel (Mahotra, 1996, p. 306). Em escalas desse tipo, cadaitem
mede um aspecto do constructo a ser mensurado pela escala como um todo, e devem ser
coerentes quanto ao que indicam sobre as caracteristicas. Em suma, forma de % testar a
confiabilidade foca a coeréncia interna dos itens que compdem uma escala (Mahotra, 1996; Hair
et d., 1998).

Mahotra (1996) sdlienta que existem duas formas de se medir a coeréncia interna de um
insdrumento de coleta split-half, dividindo-se 0 conjunto de itens em duas metades e
correlacionando os resultados; e coeficiente Alfa de Cronbach, o qua representa a média de
todos os resultados possiveis dos coeficientes do split-half. Conforme Nunnaly (1978, p. 230),
“0 codficiente Alfa é a férmula bésica para se determinar a confiabilidade de um instrumento de

medida baseada na coerénciainternd’.

A luz das afirmacdes expostas, o coeficiente Alfa de Cronbach foi utilizado para testar a
configbilidade das dimensdes da escda de envolvimento utilizada nesta pesquisa, a partir da
correlacdo entre os itens que compdem essas dimensdes. Segundo Dillon et d. (1994), o cdculo
do Alfa de Cronbach é a forma mais aceitavel e amplamente utilizada para os testes de coeréncia

interna.

De acordo com Evrard et d. (1993), ndo existem conclusdes estatisticas para afirmar se
um determinado vaor de Alfa é acetave ou ndo. Contudo, as experiéncias em estudos
psicométricos permitem dizer que, para estudos exploratorios, aceita-se um vdor de Alfa entre

0,60 e 0,80, e, para estudos confirmatorios, valores acima de 0,80 s recomendaveis.
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Tendo esses vaores referenciais em mente, o coeficiente Alfa de Cronbach foi calculado
para cada uma das cinco dimensdes da escala, consderando-se os oito produtos em separado (n=

210 para cada produto), conforme demonstra atabela 1.

Tabda1: Confiabilidade das dimensdes da escala NIP.

DIMENSOES

PRODUTOS | Importancia  Prazer Valor Importancia  Probabilidade
smbdlico dorisco derisco

Cervga 0,79 0,76 0,65 0,74 0,76
Chocolate o077 0,71 0,63 0,62 071
Corte de 0,74 0,69 0,56 0,56 0,63
cabelo
CD 0,67 0,77 0,65 0,64 0,72
Aparelho de 0,79 0,73 071 0,58 0,63
televisio
Detergente 0,79 0,77 0,66 0,65 0,78
Shampoo 0,89 0,77 0,69 0,70 074
Rlha 0,75 0,85 0,71 0,65 0,66

A tabela acima demondtra os vaores de Alfa de Cronbach para cada produto utilizado
nesta pesquisa. Apesar de o caculo desse coeficiente ser sensivel ao tamanho da amodtra,
observa-se que a maioria das dimenses obteve coeficientes acima de 0,60. Esses resultados
evidenciam a existéncia de coeréncia interna entre os itens de cada dimenséo da escala (Evrard et
al., 1993).

Entretanto, trés excegdes podem ser encontradas, duas delas referentes ao Unico servico
avaliado nesta pesquisa, qual sga, 0 “corte de cabelo” - que obteve afa 0,56 para as dimensdes

valor simbdlico e importancia do risco. A terceira excegdo ocorreu no produto “aparelho de
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televisdo”, que gpresentou adfa de 0,58 na dimensdo importancia do risco, porém bastante

proximo do limite aceitavd.

As duas dimensdes que obtiveram coeficientes abaixo de 0,60 na mensuracdo do
envolvimento do servico “corte de cabelo” indicam, provavelmente, a necessdade de serem
repensadas, tavez com a inclusdo de novos itens (ou a subgtituicdo dos ja exigentes), os quais

podem ser extraidos da literatura sobre envolvimento relacionada ao desenvolvimento de escaas.

Entretanto, mais do que isso, tais coeficientes chamam a aencdo para a possibilidade de
inadequacao dessas duas dimensdes (valor simbdlico e importancia do risco), ou pelo menos da
forma como €das estdo condituidas, na condicdo de representantes do envolvimento do
consumidor com servicos. Edtes, por sua vez, sio reconhecidamente responsavels por
desencadear uma maior quantidade de riscos, das formas mais variadas, e costumam representar
Stuagdes de maior envolvimento (pressuposicdo comprovada nos resultados apresentados mais
adiante neste traba ho). Essa complexidade inerente aos servigos pode evidenciar a necessidade de

um conjunto especifico de itens, talvez ndo cobertos naescala NIP.

Todavia, apesar de os coeficientes serem inferiores aos vaores limites indicados, o fato de
estarem proximos a esses limites, diado a senshilidade do Alfa de Cronbach a0 nimero de
varidvels — quanto maior o nimero de variavels, maior a probabilidede de o afa ser elevado (Hair

et al., 1998)" — permitem que as dimensdes s§am consderadas para esse sarvico.

Os resultados dos Alfas de Cronbach encontrados neste estudo podem ser contrastados
com aqueles provenientes do estudo origind de Jain e Srinivasan (1990), conforme demonstra, na

pégina seguinte, atabela 2.

" Reitera-se que cada dimensao da escala NP é composta por apenas trés variaveis.
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Tabela 2: Confiabilidade daescala NIP no estudo origina (Jain & Srinivasan, 1990)

Dimensao Alfa de Cronbach
Importancia 0,80
Prazer 0,84
Vaor smbdlico 0,84
Importancia do risco 0,80
Probabilidade de risco 0,56

SHienta-se, conforme a tabela acima, que Jain & Srinivasan (1990) apresentam em seu

trabalho apenas os resultados gerais de confiabilidade, ndo havendo a discriminagéo por produtos.

A primeira comparagéo necessaria diz respeito a dimensdo probabilidade de risco, aqud
obteve um baixo vaor de dfa quando do desenvolvimento origind da escda (0,56). Nesta
pesquisa, nenhum dos oito produtos avaiados apresentou coeficiente afainferior a 0,60, indicando

uma coerénciainternamais positiva e aceitavel nessa dimenszo.

Sobre esses resultados, cabe mencionar a indicagéo dos autores da escala NIP (Jain &
Srinivasan, 1990; Srinivasan, 1997), 0s quais expuseram ser pertinente a ateracéo e/ou inclusdo de
aguns itens da dimensdo probabilidade de risco como forma de se aumentar a confiabilidade da
dimensdo. Ta sugestéo parece Ndo Ser necessaria, por ora, uma vez que os resultados alcancados

neste estudo s30 satisfatorios.

A coeréncia interna entre os itens que compdem o ingrumento de medida € um ponto
importante tanto na validade de contelido como na validade de constructo (Churchill, 1995). Assim
sendo, tais resultados servem como base e fortalecem os estudos de vaidagdo que seréo

apresentados na sequéncia.

4.2.2 Validade da escala

A aplicacdo de um instrumento de medida e a consequiente obtencdo de dados numéricos

ndo é uma tarefa dificil. Entretanto, esse ingrumento s sera cientificamente Util se tiver vaidade.
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De acordo com Nunnaly (1978, p. 86), “em um sentido bastante genérico, um instrumento de
medida é vdido se ele faz 0 que de s destina a fazer”, ou sga, se e mede aguilo que pretende

medir (se suas medidas so verdadeiras).

Vdidade indica precisdo, exatiddo, e pode ser definida como “o grau/extensdo pelo qua
diferencas nos resultados refletem reais diferencas entre os individuos e as caracteristicas que se
propde medir, ao invés de erros constantes ou aeatdrios’ (Sdltiz, apud Churchill, 1995, p. 533).
Em outras paavras, significa saber se uma medida captura, de forma precisa, as caracteristicas que

interessam ao pesquisador.

A vdidacdo de um ingrumento de medida sempre requer investigacdo cientifica,
condicionando a natureza da evidéncia pretendida ao tipo de vaidade aplicada (Nunnally, 1978).
De acordo com o autor, ndo existe forma de se provar a vaidade de um instrumento Smplesmente
recorrendo a uma autoridade, deduzindo de uma teoria ou recorrendo a qualquer tipo de prova
matemética. Vdidade é normamente, uma questéo de grau, dém de ser um processo sem um fim
edabelecido. Novas evidéncias podem sugerir modificagbes a medida ou incentivar o

desenvolvimento de outras formas de mensuracéo.

Os ingrumentos de medida relacionados aos estudos psicoldgicos, pertencentes as
chamadas teorias psicometricas, dizem respeito a trés fungdes principais (Nunnaly, 1978, p. 87):
(1) estabelecimento de relagbes edtatisticas com uma variavel particular; (2) representacdo de um
universo de contelido especificado; e (3) mensuracéo de tracos (caracteristicas) psicolégicas. De
acordo com essas trés fungdes, com base no mesmo autor, podem ser considerados trés tipos de
vaidade, respectivamente: (1) vdidade preditiva; (2) vdidade de conteldo; e (3) validade de

constructo.

Com base no acima exposto, acredita-se que, para os fins deste estudo, s80 pertinentes e
necessarias a vaidade de contelido, como forma de verificar a representatividade do contelido em
questdo (envolvimento) na medida utilizada, e a vaidade de congtructo, destinada a investigar qual

constructo, conceito ou caracteristica esta efetivamente presente na mensuracdo efetuada.
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Prescinde-se, no entanto, da redizacdo de testes de validade preditiva, pois ndo compete a

este trabalho estimar alguma forma de comportamento externa a medida do instrumento per se®.

4221 Validade de conteido

A vadidacdo de contelido, ou vdidade de face, apesar de subjetiva, € uma avaiacdo
sstemética de quéo bem o contelido de uma escala representa aquilo que deve ser mensurado, ou
sga, e 0s itens que a compdem cobrem adequadamente o inteiro dominio do constructo em

questdo (Malhotra, 1996).

Por se tratar, em parte, de uma questdo de julgamento, ndo se pode ter a garantia de que
uma determinada medida possu vaidade de contetido. Apesar disso, pode-se tentar reduzir
rigorosamente a possibilidade de criticas quanto ao instrumento em questéo. Segundo Churchill
(1995, p. 535), “a chave para a validade de conteido reside nos procedimentos que sdo utilizados

para desenvolver o instrumento”.

Com base na afirmacdo de Churchill acima transcrita, pode-se dizer que a vaidade de
contelido da escala ora utilizada (New Involvement Profile) reside no esmerado e consistente
estudo redlizado peos autores Jain & Srinivasan (1990) quando do desenvolvimento da escala,

tendo como base os principais traba hos até entéo existentes, conforme descrito no item 2.4.2.

O exame da literatura, na visdo de Churchill (1995), é amaneiramais &gil de se determinar
como as variavels foram definidas e utilizadas. O fato de as definigdes preexisentes néo
representarem consenso e diferirem em suas operaciondizagdes leva o pesquisador a determinar
quais eementos dessas definigdes respddam sua utilizacdo das varidveis. A adocdo de ta
procedimento no trabaho de Jain & Srinivasam (1990) pode ser constatada no desiderato dos
autores em manter as diferentes facetas de envolvimento, gproveitando a multidimensiondidade da
escala preconizada por Laurent & Kapferer (1985) e indo de encontro a medida unidimensona
sustentada por Zaichkowsky (1985).

8 Para uma abordagem detal hada sobre validacgo preditiva, leia-se Nunnally (1978, p. 87-91), Evrard et al. (1993,
p. 284-285) e Churchill (1995, p. 533-534).
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Demais fatores que indicam a vaidade de contelido da escda NIP s&o a reunido de um
conjunto de itens representativos do congtructo a ser definido, aluz das principais escalas até entéo
existentes, e o auidado nainclusdo de todas as relevantes dimensies previamente estabelecidas. A
partir desse conjunto de itens e dimensdes, 0 processo de refinamento € de natureza estatistica,
tendo sua esséncia na coeréncia interna existente entre os itens componentes da escala (ou de cada
subescala). Tais procedimentos, caracterizadores do processo de validacéo de contelido de um

instrumento de medida, podem ser contemplados em Churchill (1995, p. 535).

Na esteira da trgetdria de vdidacdo de contelido da escala NIP, deve ser ressaltado,
também, o acurado processo de reviso de literatura empregado neste estudo, o qua permitiu
indicar o instrumento de medida de Jain & Srinivasan (1990) como sendo uma escaa adequada e
pertinente para o trabal ho de reaplicacéo.

Adiciondmente, os contatos com os scholars de destaque na &rea de envolvimento, entre
eles 0s autores das principais escdas agui referenciadas, foram contribuigdes inestimavels e
determinantes na definicdo da medida a ser regplicada (Srinivasan, 1997; Zaichkowsky, 1997,
McQuarrie, 1997; e Rothschild, 1997).

Vae destacar, também, os cuidados no processo de traducéo reversa da escala, bem
como da redlizacdo do pré-teste, 0 qua permitiu garantir a clareza e a compreensdo dos termos
utilizados no instrumento. Para avdidade de face, o ingrumento deve ter forma e vocabul&io

adequados ao proposito da mensuracéo (Malhotra, 1996).

Uma medida néo pode, contudo, ser tida como vaida puramente em termos de vaidade de
conteido. A natureza subjetiva desse tipo de vaidacdo ndo permite que, de forma isolada, sgja
suficiente paratestar a vaidade de uma escala. Conforme Nunnally (1978), o grau de necessidade
e de dificuldade de validacdo de uma medida relacionada a umavariavel psicoldgica é proporciond

a0 grau pelo qual essavaridvel é concreta ou abstrata

Assm, sendo o envolvimento um constructo hipotético, ndo diretamente observavd, torna-
se claraa necessidade de se avdiar se amensuracao que esta sendo redlizada efetivamente mede o

congtructo em questéo.
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4.2.2.2 Validade de constructo

Edte tipo de vaidade visaidentificar qual constructo, ou quais caracteristicas estéo, de fato,
sendo mensuradas; ou sga, visa corroborar a pressuposicao de que a escaa para mensuracéo de
envolvimento estd, de fato, medindo o envolvimerto do consumidor (Evrard et d., 1993; Churchill,
1995; Malhotra, 1996).

Segundo Churchill (1995), a vaidade de congtructo Situa-se bem no centro do progresso
cientifico. Resultados combinados e smilares entre observagtes diferentes do mesmo congtructo
evidenciam um ato grau de vaidade de congtructo (Nunndly, 1978). Combinando as informagdes
resultantes de diferentes mensurages do mesmo fendmeno, eleva-se a vaidade da generalizagcéo

centifica

De acordo com Nunndly (1978), esse tipo de variavel (abstrata, hipotética) €, por
definicdo, um condructo, pois se trata de ago que ndo existe de forma isolada, como uma
dimensdo observavel de um comportamento. Os constructos sdo utilizados como forma de tentar
entender e, mais do que isso, explicar o comportamento do consumidor e do marketing como um

todo.

Na maior parte dos casos, os métodos de mensuracéo de uma variavel abstrata
representam  esforcos no sentido de organizar variavels relativamente abdratas, as quas
pressupdem-se serem evidenciadas através de uma variedade de formas de comportamento, e ndo
apartir de uma tnica manifestacéo de comportamento (Nunnally, 1978, p. 96). Naescaa NIP, ta
afirmacdo é evidenciada no conjunto de itens (varidvels), divididos entre as dimensdes
(“subcongtructos’), os quais representam diferentes manifestagbes relacionadas ao envolvimento

do consumidor.

Segundo Nunnaly (1978), se todas as medidas relacionadas ab mesmo congtructo
possuem forte correlacdo, tais resultados encorgiam a continuidade dos trabahos. Nesse sentido,
pensando-se em cada faceta como sendo um “subconstructo” pertencente ao constructo
envolvimento (Laurent & Kapferer, 1985), 0 que se pretende verificar € se os itens que compdem

cada faceta estdo fortemente, e somente, correlacionados entre . Segundo Nunndly (1978),



evidéncias suficientes para a vaidade de constructo aparecem se as mensuragoes comportam-se

conforme o esperado.

Para testar a vadidade de constructo, deve-se assegurar que 0 instrumento de mensuracéo
desse tipo de variavel representa, de forma adequada e precisa, uma amostra fidedigna do inteiro
dominio do constructo em questéo, dém da coeréncia interna — ja verificada — entre os itens que
compdem esse ingrumento (Churchill, 1995; Nunnaly, 1978). Em outras palavras, para ser vaida,
uma escala deve capturar, por completo, todos os aspectos do constructo que se pretende medir.

Sobre esse aspecto, Churchill cita Bohrnstedt: “se um conjunto de itens esta realmente
medindo aguma caracteristica fundamentd, [...] essa caracterigtica causa covariancia entre ositens.
Quanto maior a corrdlacéo, melhor os itens etdo medindo 0 mesmo congructo fundamenta”
(Bohrnstedt, apud Churchill, 1995, p. 536). Em se tratando de um constructo multifacetado, como
€ 0 envolvimento, torna- se clara a necessidade de se avdiar a correlacéo existente entre ositens de
cada dimensdo daescala

Esse procedimento vai a0 encontro da propria definicdo de regplicacdo anteriormente
apresentada, a qua diz que “reaplicacéo € a duplicacdo [...] de pesquisa empirica [...] que diz
repeito a0 aumento da validade interna [..]” (Hubbard & Vetter, gpud Okleshen &
Mittelstaedt, 1998 — grifo nosso), e desbrava os testes de validade de constructo dessa natureza
como requisito basico e fundamenta em quaquer atividade de reaplicacéo que tem o propdsito de

contribuir para 0 avango cientifico em uma determinada area do conhecimento.

Entretanto, a existéncia de forte correlacdo entre medidas destinadas a mensurar 0 mesmo
constructo representa apenas uma das duas formas de vaidagéo de constructo, chamada validade
convergente. A outra é denominada validade discriminante, e, inversamente, diz respeito a
extensdo pela qual a escala ndo se correlaciona com medidas de outros constructos dos quais

supde-se digtinguir (Evrard et d., 1993; Churchil, 1995; Mahotra, 1996).

De acordo com a opinié&o de Guilford & Fruchter (1978), a melhor forma de se responder

~_u

a questdo “ o que este ingrumento de medida realmente mede?’ € naforma de uma lista de fatores
com 0s quais este possui correlacdo, ou Suas cargas nesses fatores. Esse tipo de informacéo,

segundo os autores, diz respeito a vdidade fatorid. “Para a maioria das pessoas envolvidas com a
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vadidade de congructo, a vaidade fatorid permite as melhores respostas’ (Guilford & Fruchter,
1978, p. 436).

Nesse sentido, torna-se evidente e crucia o importante pape desempenhado pela andise
fatoria nos testes de vaidade de constructo®. Laurent & Kapferer (1985), por exemplo, utilizaram
a andise faorid para testar smultaneamente a validade convergente (abordada pelos autores
como “validade de trago”) e a validade discriminante (Evrard et d., 1993; Churchill, 1995;
Malhotra, 1996; Kinnear & Taylor, 1996). Mais especificamente, para se ter vaidade
convergente, cada uma das dimensdes da escala de envolvimento (as quais representam as facetas
do constructo) deve, a partir dos resultados da andlise fatorid, aparecer em um — e gpenas um —
fator. Segundo Evrard et d. (1993), a validade convergente € verificada quando indicadores que se

supdem medir o mesmo fendmeno estdo correl acionados.

Por outro lado, para que uma dimensdo tenha vdidade discriminante, as variaveis que a
compdem ndo podem aparecer em um fator de outra dimensdo, ou sga, ndo pode haver
correlacdo destas variavels com outras dimensdes (facetas) as quais se supdem serem diferentes

(Mahotra, 1996).

Assim, revisados os principais conceitos rel acionados a validade de constructo, bem como
quanto a0 papd da andise fatorid nesse tipo de vaidacéo, determina-se que os procedimentos
aqui empregados seguiréo agqueles adotados por Laurent & Kapferer (1985), com especia énfase
na verificagdo da estrutura da escaa (vaidade interna), com base nos resultados da técnica a seguir

descrita

4.2.2.2.1 ANALISE FATORIAL

A andlise fatorid esta no centro das mensuraces de constructos psicoldgicos e de seus
testes de vaidacdo (Nunnally, 1978). Trata-se de uma técnica edtatistica multivariada que permite
a identificacdo de estruturas considerando-se um conjunto de varidves observadas. De acordo
com Stewart (1981), aandise fatorid pode ser utilizada para estabel ecer dimensdes (fatores) entre

os dados, aém de servir para reducdo do nimero de varidveis do conjunto original.
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Tendo-se em mente que cada uma das dimensdes previamente definidas (importancia,
prazer, etc.) diz respeito a diferentes facetas do mesmo conceito, os fatores, a principio, néo
devem ser considerados como sendo ortogonais. Do mesmo modo, a literatura na area corrobora
a exigéncia de correlacdo conceitud entre as facetas de envolvimento, como pode ser constatado
nos trabahos de Laurent & Kapferer (1985) e Jain & Srinivasan (1990), fato este que prescinde
da utilizacdo da rotacdo ortogonal, a qual pressupde a ndo-existéncia de correlacdo entre os
fatores. Cabe ressdtar, também, que ambos os trabalhos supracitados redizaram a andise fatoria

com rotaco obliqua em seus testes, embasados pel os mesmos critérios acima expostos.

De acordo com Hair et d. (1998), a escolha entre a rotacdo ortogonal ou obliqua deve ser
baseada nas necessidades particulares do problema de pesquisa em questdo. Ainda
Se 0 objetivo da pesquisa € reduzir o nimero de variavels originais, ndo
importando qudo significativos podem ser os fatores resultantes, a solugdo
apropriada deve ser a ortogonal. Igualmente, se 0 pesquisador busca reduzir
um grande nimero de variaveis a um conjunto menor de variaveis néo-
correlacionadas para 0 subseqliente uso em regressdo ou outra técnica
preditiva, a solugdo ortogona € a melhor. Entretanto, se o objetivo
fundamental da andise fatoria é obter vérios fatores ou constructos

teoricamente significativos, a solugéo obliqua € apropriada (Hair et a., 1998,
p. 110-111).

A passagem acima evidencia e sustenta a opcdo pela rotacdo obliqua como forma de
andlise fatorid deste estudo, pois 0 que se busca € testar a aplicabilidade da escala em outro
ambiente que ndo o do desenvolvimento origind, e verificar a estrutura da mesma a partir da
manutencdo — ou ndo — das dimensdes (facetas) que a compdem'®. A obtencio dos fatores
(subcongtructos neste caso) teoricamente significativos mencionados por Hair et d. (1998) € o

pressuposto basico do teste de validacdo de constructo deste trabal ho.

Deve ser ressatado, também, que a opcéo pela rotagdo obliqua produz, na saida do

software edtatigtico utilizado (SPSS neste caso), duas matrizes de cargas fatoriais. A primeiraé a

° Defato, aandlise fatorial pode ser utilizada nos trés tipos de validade — preditiva, de contetido e de constructo.
Uma boa abordagem sobre essa aplicacdo daanalise fatorial pode ser encontradaem Nunnally (1978).

0 Todavia, deve ser mencionado que a rotagdo ortogonal (varimax) também foi gerada, como forma de contrastar
eventuais discrepancias entre os resultados. Os fatores encontrados em cada andlise (geral e especifica para
cada produto) foram bastante similares aos resultados obtidos na rotacéo obliqua, confirmando a escolha dessa
Ultimaformade andlise, devidamente justificada anteriormente neste texto.
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pattern matrix, aqua geracargas que representam a Unica contribuicdo de cada varidve ao fator.
A segunda € a structure matrix, que apresenta correlagdes smples entre as variaveis e os fatores,
mas cargas contém tanto a variancia Unica entre as variave's e os fatores como a correlacéo
entre os fatores. A medida que essa correlagio cresce, torna-se mais dificl distinguir quas
varidvels gpareceram unicamente em cada um dos fatores. Apesar de os resultados terem sido
bagtante seme hantes, com estruturagtes idénticas de fatores, utilizouse a pattern matrix, pois, de
acordo com Hair et d. (1998), é amais empregada pela maioria dos pesquisadores'™.

Assm, redizorse a andise faorid optando pela definicio de cinco fatores. A
determinacdo do nimero de fatores a serem extraidos pela andise fatorid pode ser redizada
aravés de diferentes mandras'. Nesta andlise, por se tratar de uma tentativa de comprovacio da
edrutura previamente estabelecida, o critério utilizado foi estabelecido, a priori, com base nas
cinco dimensBes que compdem a escala NIP, usando-se os recursos disponiveis no software

estatistico SPSS.

Segundo Hair et d. (1998), para que as cargas fatoriais sgjam consderadas Sgnificantes,
examina-se o0 tamanho da amostra utilizada. De acordo com o autor, para amostras de 200
respondentes, considera-se significante uma carga fatorid de 0,40. Todavia, deve ser sdientado
gue “esses guidelines devem ser utilizados como um ponto de partida na interpretacéo das cargas
fatoriais..” (Har e d., 1998, p. 111). Na exigéncia de carges faorias mais baixas, outros
critérios podem auxiliar na interpretacéo. Esses critérios dizem respeito a0 niUmero de variavels
(quanto maior 0 nUmero de varidveis, menor a carga faorid exigida) e ab nUmero de fatores
(quanto maior o numero de fatores, maior a exigéncia de cargas fatoriais elevadas nos Ultimos

fatores).

Para que aandlise fatorial sgja comprovadamente gpropriada, mesmo que o objetivo sgjaa
identificacdo de dimensdes entre o conjunto de dados, faz-se necessario utilizar de alguns métodos

para verificar a adequacdo da andlise a0 conjunto de dados (Stewart, 1981). O teste de

" Uma discussio mais profunda quanto a definic&o de que matriz se utilizar para efeito de andlise, considerando-
se que a saida da rotacdo obliqua apresenta tanto a pattern matrix quanto a structure matrix, pode ser feitaa
partir daleiturade Nunnally (1978, p. 383) e Hair et al. (1998, p. 113).

2 Uma maior explanacdo das diferentes abordagens para determinacso do nimero de fatores pode ser
encontrada em Hair et a. (1998), p. 103-106.
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esfericidade de Bartlett demondtra a probabilidade estatistica de a metriz de corrdlagéo ter
correlacles significantes entre pelo menos algumeas das variavels (Hair et d., 1998).

Outro teste utilizado para quantificar o grau de intercorrelages entre as variaveis e,
portanto, a adequabilidade da andlise fatorid, € 0 KMO — Kaiser-Meyer-Olkin, também
denominado MSA — Measure of Sampling Adequacy (Stewart, 1981; Hair et d., 1998), o qual
visademonstrar a adequacdo da amostra a andlise aplicada. Na visdo de Stewart (1981, p. 57), “o
MSA deve ser 0 mehor entre os métodos auamente disponiveis’. De acordo com Mahotra

(1996), devem ser aceitos valores acima de 0,5.

Na andise gpresentada na tabela 3 (1680 observagOes entre todos os oito produtos
consderados), os testes de efericidade (Bartlett = 7259,5299 com p<0,01) e de adequacdo da
amostra (KMO = 0,77461) indicaram que a matriz utilizada € adequada para a andlise empregada.

Apesar de ambos 0s testes supracitados, redizados utilizando-se 0 nimero tota de
observagtes (n=1680), serem sensiveis a0 tamanho da amostra (Hair et d., 1998), andises
discriminadas por cada produto (n=210) gpresentaram resultados bastante smilares. Em viga
desses fatos, durante a andlise de cada produto, tais testes ndo serdo comentados, apenas

apresentados abaixo da respectiva tabela de andise.

A seguir sfo gpresentados, entdo, os resultados da andlise fatoria reunindo todos os
produtos e, na sequiéncia, faz-se a andlise discriminada para cada produto avaliado. E importante
destacar que as tabelas digpdem as dimensdes e respectivas varidveis conforme a estruturacdo do
guestionario, ou sga, os fatores sfo gpresentados seguindo a ordem da escala e ndo da variancia
explicada. Além disso, foram excluidas, em todas as tabelas, carges fatoriais inferiores a 0,40,

conforme padrdo ja comentado.

Assm, de acordo com a tabela 3, os procedimentos adotados permitiram identificar os

seguintesfatores.
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Tabda3: Egtruturafatoria daescala NIP — todos os produtos reunidos

TODOS OS PRODUTOS REUNIDOS

Variaveis Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Comun.
V1 importéncial .88 ,78
V2  importancia?2 30 ,70
V3 importancia3 92 ,80
V4  prazer 1 84 (1
V5  prazer 2 A 75
V6  prazer 3 85 71
V7  vador smbdlico 1 76 ,67
V8  vaor smbdlico 2 85 ,70
V9  vaor smbdlico 3 74 .54
V10 importanciado risco 1 72 ,53
V11 importanciado risco 2 81 ,65
V12 importanciado risco 3 79 ,65
V13 probabilidade derisco 1 72 ,51
V14 probabilidade de risco 2 84 73
V15 probabilidade de risco 3 33 ,70

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo da amostra= 0,77461
Teste de esfericidade de Bartlett = 7259,5299; Significancia= ,00000
Cargas fatoriais abaixo de 0,40 foram excluidas da matriz

A tabela 3 demonstra que a variancia explicada pelos 5 (cinco) primeiros fatores foi de
67,5%. O primeiro fator representa a dimensdo de importancia, identificada como a faceta que
resitui a maior parte da variancia do envolvimento do consumidor (25,3%). Na sequéncia
aparecem as duas dimensdes ¢k risco percebido, evidenciando a importancia desse conceito na
formacdo do envolvimento (probabilidade de risco = 14,1%; importancia do risco = 10,6%).

Em seguida surgem as dimensdes de prazer (9,2%), e de valor simbdlico (8,3%).

Todas as 15 (quinze) variaveis apresentaram comunalidades aceitave's, superiores a 0,50,
conforme padréo sugerido por Hair et a. (1998). Da mesma forma, ndo foram identificados
eigenvalues inferiores a1 (um), segundo critério abordado por Hair et a. (1998) para manutencéo

dos fatores.

Cada uma das dimensdes esta representada por um Unico fator. Ta resultado demonstra a
exiséncia de vdidade de constructo em suas duas abordagens. A vaidade convergente é
evidenciada em cada um dos “ subconstructos’, pois todos os itens que representam uma dimenséo

(faceta) do envolvimento estdo fortemente correl acionados, encontrando-se em um Unico fetor.
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Da mesma forma, a vdidade discriminante também pdde ser comprovada em todas as
dimensdes, pois nenhum dos fatores incorporou mais de um “subconstructo”, ou sgja, a Suposicao
de que cada dimensado representa um “subconstructo” distinto, apesar de todos serem pertencentes
a0 grande congtructo em questéo (envolvimento), foi confirmada, uma vez que ndo gpresentaram

forte correlagdo com outros “ subconstructos’ supostamente diferentes.

A seguir sBo apresentadas as andises fatoriais referentes a cada um dos produtos avaiados
nesta pesquisa, quais sgam, cervea, chocolate, corte de cabelo, CD, apareho de televisio,
detergente, shampoo e pilha.

Apesar de os trabalhos que precederam e estimularam a realizagdo deste estudo terem
efetuado suas andlises a partir do conjunto total de observacles, ou sga, reunindo varios produtos
a0 mesmo tempo para efeito de execucdo da andlise fatorid (conforme a recém-descrita), este
trabalho opta pela complementacdo desse processo andlitico através da avaiacdo discriminada por
cada produto envolvido. O propdsito dessa divisao é poder identificar eventuais peculiaridades no

processo de mensuracéo de envolvimento de determinado produto.

Assm, os mesmos procedimentos adotados na andlise gera seréo agora contemplados em

relacdo ao produto “cerveja”, conforme demonstra a tabel a apresentada na pagina seguinte.

Tabela4 - Edtruturafatorial da escala NIP para mensuracéo do envolvimento com “cervgad’

Produto — CERVEJA

Variaves Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Comun.
V1  importancial 59 ,66
V2 importancia 2 63 ,53
V3  importancia3 58 A7 ,65
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V4 prazer 1 83 ,67
V5  prazer 2 N4 ,59
V6  prazer 3 67 41 1
V7  vdor smbdlico 1 N ,70
V8  vaor smbolico 2 87 A7
V9  vaor smbdlico3 .36 ,68 ,62
V10 importanciado risco 1 78 ,66
V11 importanciado risco 2 83 ,69
V12 importénciado risco 3 82 71
V13 probabilidade derisco 1 82 ,78
V14  probabilidade de risco 2 32 , 76
V15 probabilidade de risco 3 76 73

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo da amostra= ,73918
Teste de esfericidade de Bartlett = 1035,7505; Significancia= ,00000

Os cinco fatores solicitados na andise faorid explican 61,8% da vaiancia do
envolvimento do consumidor com o produto “cervgd’. Entretanto, sdienta-se que o eigenvalue
encontrado no quinto fator ndo é maior do que 1 (um), resultado que impediria sua manutencao,
conforme o padréo apresentado por Hair et a. (1998). Segundo o autor, cada fator deve permitir
a variancia de pelo menos uma Unica variavel para ser mantido para interpretacdo. Com base
nessas orientagdes, decidiu-se por interpretar a variavel 9 (valor ssimbdlico 3) como sendo
pertencente a0 quarto fator. Ressdva-se, porém, a baixa corrdacdo dessa variavel com as
demais®,

Outros resultados rel acionados a essa técnica de estruturacdo de dados foram os seguintes:
o primeiro fator explicou 27,6% da variancia, mas engloba duas facetas de envolvimento em uma
Unica dimensdo: importancia e prazer. Apesar de todos os trés itens que compdem cada uma
dessas duas dimensdes estarem em um mesmo fator, 0 que denota a existéncia de vdidade
convergente em ambas, as mesmas prescindem de vaidade discriminante, pois indicam uma forte

correlacdo entre “ subconstructos’ que se supunha serem diferentes.

Esse resultado indicaria a fusdo entre as dimensdes de importancia e de prazer como

sendo uma faceta Unica do envolvimento do consumidor com cerveas. Essa dimensdo, composta

3 Uma nova andlise fatorial foi gerada, com base nas indicaces de Hair et al. (1998) para exclus3o dos fatores
com eigenvalues inferiores a 1 (um). A solicitacdo de extracéo de quatro fatores manteve todas as estruturas
previamente estabelecidas, porém fortaleceu a correlagdo da varidvel 9 (valor simbdlico 3) com o quarto fator
(0,69), resultado que corrobora com a decisdo acimadescrita.
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de sais itens, possuiria coeréncia interna, tendo um Alfa de Cronbach de 0,82 (afas anteriormente
determinados, em separado, para as dimensdes de importancia e de prazer foram de,

respectivamente, 0,79 e 0,76).

Apesar de os demais “subcondiructos’ terem tido sua validade convergente e discriminante
verificadas na andise fatorid (vaor smbdlico, importancia de risco e probabilidade de risco), a
estrutura interna da escala para mensuracdo de envolvimento com o produto “cervga’ apresentaa
juncéo entre as facetas de importancia e prazer. Essa peculiaridade demonstra que o julgamento
de quanto uma cerveja é importante para o consumidor de Porto Alegre esta relacionado com o
prazer que a mesma lhe pode propiciar, e atenta para que essas dimensdes sgjam reestruturadas e

novamente andisadas.

A tabela5 gpresenta os resultados da andlise fatorial para o produto “chocolate”.

Tabela5 - Edtruturafatoria daescala NIP para mensuracéo do envolvimento com “chocol ate”

Produto— CHOCOLATE

Variaveis Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Comun.
V1 importéncial 76 ,70
V2  importancia2 75 ,62
V3 importancia 3 82 73
V4  prazerl ,62 ,59
V5  prazer 2 18 M2
V6  prazer 3 18 ,69
V7  vaorsmbolico 1 69 ,57
V8  vaor smbdlico 2 85 ,69
V9  vaor smbdlico 3 72 ,56
V10 importanciado risco 1 71 ,56
V11 importanciado risco 2 78 ,63
V12 importénciado risco 3 A7 ,61
V13 probabilidade derisco 1 67 ,49
V14 probabilidade de risco 2 A4 , 76
V15 probabilidade derisco 3 83 73

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo da amostra= ,74836
Teste de esfericidade de Bartlett = 802,85676; Significancia= ,00000

Com relacdo ao produto “chocolate’, os 5 (cinco) primeiros fatores explicam 64,3% da
vaiancia. O fator que mais caracteriza o envolvimento do consumidor com esse produto diz

respeito a dimensio de importancia, a qual representa 24,9% da variancia, seguida das
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dimensBes de valor simbdlico (13,8%), importancia do risco (11,0%), probabilidade de risco

(8,1%) e prazer (6,4%).

Muito embora hga a recomendacdo (Hair et al., 1998) de ndo se aceitar fatores com
eigenvalues inferiores a 1 (um), a dimensdo de prazer (fator 5: eigenvalue = 0,96) foi mantida,
pois aparece claramente definida, tendo as vaiavels que a compdem carges faorias

auficientemente acatavels.

Sobre esse aspecto, 0 estudo de Cliff (1988), entre outros, verificou que uma clara
definicdo de fatores na matriz de correlagdes com eigenvalues inferiores a 1 (um) pode permitir

uma avdiacdo mais relevante da andise edtatistica

A estruturac@o encontrada a partir da andise fatorid configura, mais uma vez, a vaidade
interna da escala, consderando-se o produto “chocolate’. A forte corrdacdo existente entre as
diferentes variaveis que formam cada uma das dimensdes evidencia a exigéncia de vdidade
convergente em cada “subcongtructo” (faceta) do envolvimento. Adicionamente, a fdta de
correlacdo entre as varidveis de dimensdes distintas demonstra que cada “ subconstructo” (faceta)

diferencia-se dos demais, evidenciando, assm, a validade discriminante.

A edrutura fatorid encontrada aravés da mensuragéo do envolvimento com o Servigo

“corte de cabelo” é apresentada na tabela 6, exibida na pagina seguinte.

Tabela 6 - Edrutura fatorid da escda NIP para mensuracdo do envolvimento com “corte de
cabelo”
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Produto— CORTE DE CABELO

Variaveis Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Comun.
V1 importancial 79 ,65
V2  importancia2 79 ,63
V3 importancia3 83 72
V4  prazer 1 13 ,63
V5  prazer 2 81 ,66
V6  prazer 3 78 ,66
V7  vaor smbdlico 1 72 ,58
V8  vaor smbdlico 2 35 71
V9  vador smbdlico 3 52 43
V10 importanciado risco 1 ,66 ,51
V11 importanciado risco 2 71 51
V12 importanciado risco 3 79 ,61
V13 probabilidade derisco 1 53 ,39
V14 probabilidade de risco 2 83 ,69
V15 probabilidade derisco 3 87 75

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequac&o da amostra= ,66277
Teste de esfericidade de Bartlett = 574,82240; Significancia= ,00000

Os cinco fatores extraidos na andise fatorid tém na dimensdo de importancia o maior
responsavel por explicar a varidncia do envolvimento do consumidor com oservigo “corte de
cabelo’, aportando 18,9% dessa variancia, seguida da dimensdo de prazer (13,4%),
probabilidade de risco (11,0%) e valor ssimbdlico (9,1%). O ultimo fator (dimenséo de
importancia do risco) explica 8,5% da varidncia. Todos os fatores apresentam eigenvalues

superioresal (um).

Duas varidvel's apresentaram comunalidades baixas. Segundo Hair et a. (1998), apesar de
certos pesquisadores indicarem que varidveis com comunaidades inferiores a 0,50 ndo possuem
explicacdo suficiente para serem mantidas, existem duas opgdes para esse tipo de julgamento:
interpretar a solugdo eignorar o resultado encontrado ou avaliar a possibilidade de excluséo dessas
vaiavels. Com isso em mente, optou-se por consderar a manutencdo das variavels vaor
ambdlico 3 e probabilidade de risco 1, dadas as suficientes cargas fatoriais e correlactes

encontradas em ambos 0s casos.

Assm, sdienta-se novamente a comprovacdo da validade de constructo da escala NIP.
Quando aplicada a0 servico “ corte de cabelo”, todas as dimensdes apresentam-se bem definidas,

evidenciando a existéncia de vaidade interna. Ta afirmacéo pode ser constatada sob o prisma da
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forte corrdagdo encontrada entre as vaidvels de um mesmo “subcongructo” (vdidade
convergente), as quais permaneceram em um Unico fator; ou sob a distingdo esperada entre os
“subcongtructos’, demonstrando a nédo-existéncia de correlacéo entre as variavels supostamente
diferentes, stuacdo que ilustra a vaidade discriminante da escala aplicada ao servigo “corte de
cabelo”.

Com relacéo o produto “CD”, atabela 7 gpresenta a seguinte estrutura fatorid:

Tabela7 - Edtruturafatorid daescala NIP para mensuracéo do envolvimento com “CD”

Produto — CD

Variaves Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Comun.
V1 importancial ,79 72
V2  importancia2 45 44
V3  importancia3 72 ,70
V4  prazer 1 87 46
V5  prazer 2 ,70 73
V6  prazer 3 18 ,59
V7  vdor smbdlico 1 73 ,67
V8  vaor smbdlico 2 78 ,61
V9  vdor smbdlico 3 71 ,54
V10 importanciado risco 1 68 ,61
V11 importanciado risco 2 .79 ,64
V12 importanciado risco 3 73 ,66
V13 probabilidade derisco 1 78 ,63
V14 probabilidade de risco 2 81 12
V15 probabilidade derisco 3 79 ,67

Medida Kaiser-Mey er-Olkin de adequacdo da amostra= ,77965
Teste de esfericidade de Bartlett = 811,24097; Significancia= ,00000

A andise faorid redizada com os dados da avadiacdo do produto “CD” apresenta
resultados ligeiramente diferentes das demais andises, acomegar pelaidentificacéo da dimensdo de
prazer como a faceta que retorna o maior percentua da variancia explicada (27,4%). As demais
dimensdes, na ordem de aparecimento dos fatores, sdo: probabilidade de risco (12,7%), valor
simbdlico (9,6%), importancia do risco (8,4%) e importancia (6,5%). Os cinco fatores juntos

explicam 64,5% davariancia.
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Outro resultado que merece ser comentado € o vaor de eigenval ue encontrado no quinto
fator (0,97), o qual é responsavel por 6,5% da variancia e apresenta apenas duss das trés variavels
gue compdem a dimensdo de importancia. A terceira variavel que comporia dimensio
apresenta baixa comunaidade (0,44) e encontra-se no primeiro fator, mesmo que néo fortemente
correlacionada com as vaiaveis que formam a faceta prazer. Essa Stuacdo permite duas

cons deragdes quanto a validade interna da escala.

Primeiro, 0 “subcongtructo” prazer néo tem sua vaidade discriminante verificada, umavez
que as variaveis que o compdem apresentam corrdacdo ndo-esperada com uma variavel da

dimensdo deimportancia (importancia 2).

Segundo, ndo se configura a exigéncia de vdidade convergente no “subconstructo”
representado pela dimensdo de importancia, pois esta ndo possui todas as suas variavels
fortemente correlacionadas, tendo em vista a carga fatoriad bastante baixa da variavel importancia
2.

As demais dimensdes encontram se claramente definidas — probabilidade de risco (fator 2
e 12,7% da variancia), valor smbolico (fator 3 e 9,6% da variancia) e importancia do risco
(fator 4 e 8,4% da variancia) — e agpresentam, cada uma delas, suas vaidades convergente e
discriminante comprovadas. Chama-se a atencéo, contudo, para que estudos posteriores
degtinados a mensurar 0 envolvimento do consumidor com “CDs’ visem reforcar ou dterar a
dimensdo de importancia, como forma de restabelecer uma estrutura interna adequada (possivels

justificativas para esse quadro serdo abordadas nas conclusdes deste traba ho).

Os resultados da estrutura fatoria redizada com as respostas de mensuragdo do
envolvimento com o produto ‘aparelho de televisdo” encontram-se na tabela 8, exposta na

proxima pagina.
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Tabela 8 - Edrutura fatorial da escala NIP para mensuragéo do envolvimento com “gparelho de

televisao”

Produto — APARELHO DE TELEVISAO

Variaves Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator4 Fator5 Comun.
V1 importancial ,35 ,70
V2  importéncia?2 73 ,61
V3 importancia3 82 71
V4  prazerl 45 ,64
V5  prazer 2 53 ,62
V6  prazer 3 71 ,64
V7  vaor smbdlico 1 77 72
V8  vdor smbdlico 2 87 77
V9  vdor smbdlico 3 71 57
V10 importanciado risco 1 ol ,55
V11 importanciado risco 2 84 74
V12 importanciado risco 3 67 ,56
V13 probabilidade derisco 1 66 ,48
V14  probabilidade de risco 2 32 ,70
V15 probabilidade de risco 3 .78 ,64

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo da amostra= ,75227
Teste de esfericidade de Bartlett = 806,98785; Significancia= ,00000

Os cinco fatores obtidos na andise fatorid explicam 64,3% da variancia do envolvimento
do consumidor de Porto Alegre com o produto “agparelho de televisdo’. A dimensdo de
importancia é responsavel por 24,3% dessa variancia e representa, novamente, a faceta que mais
caracteriza o envolvimento do consumidor, agora considerando-se 0 aparelho de televisio. Nessa
ordem aparecem as dimensdes de valor simbolico (16,5% da variancia), de probabilidade de
risco (8,9% da variancia), de importancia do risco (8,2% da variancia) e de prazer (6,5% da

vaiancia).

Apesar da clara estruturacdo encontrada, ressava-se o valor de eigenvalue (0,97)
encontrado na dimensdo de prazer. Porém, conforme ja justificado em andise anterior (produto

“chocolae’), ta resultado € ignorado, dada a formacdo fatoria encontrada.

Mais uma vez, cada uma das dimensdes aparece claramente definida em um Unico fetor,
comprovando a validade convergente através da correlacéo entre as variavels de cada dimensao,

bem como a vaidade discriminante entre essas dimensdes.
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Para o produto “detergente”, a andise fatoria gpresentou a seguinte estrutura, conforme

demonstraatabela 9:

Tabela9 - Edruturafatorid daescala NIP para mensuragéo do envolvimento com “ detergente”

Produto — DETERGENTE

Variaves Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator4 Fator 5 Comun.
V1 importancial 80 71
V2  importancia2 81 ,69
V3 importancia3 .38 , 76
V4  prazer 1 78 ,67
V5  prazer 2 ,36 75
V6  prazer 3 35 72
V7  vdor smbdlico 1 81 ,69
V8  vaor smbdlico 2 77 ,65
V9  vdor smbdlico 3 71 ,50
V10 importanciado risco 1 68 AT
V11 importanciado risco 2 81 ,69
V12 importanciado risco 3 81 ,67
V13 probabilidade derisco 1 14 ,55
V14 probabilidade de risco 2 39 ,80
V15 probabilidade derisco 3 84 75

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adegquago da amostra= ,69089
Teste de esfericidade de Bartlett = 899,55270; Significancia= ,00000

A aplicacdo da escda NIP para mensuragdo do envolvimento do consumidor com o
produto “detergente’, considerando-se o mercado de Porto Alegre, tem, nos cinco primeiros
fatores, uma explicacdo da variancia de 67,1%. Todos os fatores apresentam eigenvalues

superioresal (um).

Diferentemente dos produtos até agora andisados, a faceta que explica a maior parte da
vaiancia do envolvimento do consumidor com esse produto diz respeito a dimensdo de
probabilidade de risco (20,8% da variancia), seguida das dimensbes de prazer (16,9%),

importancia (11,3%), importancia do risco (9,8%) e valor simbdlico (8,4%).

A clara edtruturagdo dos fatores demonstra a validade interna da escala. Todos os
“subcongtructos’ apresentam forte correlacéo entre suas respectivas variaveis. Da mesma forma,

ndo foram identificadas correlagbes ndo-esperadas entre “ subconstructos’ supostamente distintos.
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Tas resultados evidenciam a exiséncia de vaidade convergente e discriminante da escda NIP

guando destinada a mensurar 0 envolvimento do consumidor com o produto “detergente’.

A edtrutura fatorid encontrada a partir da mensuracdo do envolvimento com o produto

“shampoo” estd demonstrada na tabela 10.

Tabela 10 - Egtruturafatorid daescda NIP para mensuracéo do envolvimento com “shampoo”

Produto — SHAMPOO

Variaves Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator4 Fator5 Comun.
V1 importancial 90 ,83
V2  importancia?2 81 74
V3  importancia3 91 ,84
V4  prazer 1l 73 ,68
V5  prazer 2 ,38 ,80
V6  prazer 3 ,80 ,66
V7  vdor smbdlico 1 ,76 ,67
V8  vdor smbdlico 2 ,79 ,66
V9  vaor smbdlico3 73 ,56
V10 importanciado risco 1 63 ,99
V11 importanciado risco 2 81 ,68
V12 importanciado risco 3 .36 ,69
V13 probabilidade derisco 1 81 ,63
V14  probabilidade de risco 2 80 73
V15 probabilidade de risco 3 76 71

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo da amostra= ,78344
Teste de esfericidade de Bartlett = 1115,3967; Significancia= ,00000

Com relacéo ao produto “shampoo”, a estruturacdo dos dados através da andise fatorial
demonstra que os cinco primeiros fatores so responsavels por explicar 69,9% da variancia, e que
todos possuem eigenvalues superiores a 1 (um). A dimensdo de importancia representa,
novamente, a faceta que restitui 0 maior percentuad de variancia explicada (28,8%), seguida das
dimensdes de probabilidade de risco (15,5%), importancia do risco (9,6%), valor simbdlico
(8,5%) e prazer (7,5%). O Ultimo fator diz respeito a dimensdo de prazer, e aporta 7,5% da

vaianciaexplicada

A estruturacdo dos dados apresenta-se exatamente igud a escda origind. A forte

corrdacdo exigtente entre as variaveis de cada subcongtructo ilustra a validade convergente da
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escaa, ou sga, todas as variavel's de cada subconstructo encontram:-se fortemente correl acionadas

em um Unico fator.

Por outro lado, a inexisténcia de qualquer corrdlacdo significativa entre as variavels dos
subcongtructos supostamente distintos comprova a vaidade discriminante da escala, consderando-

se a sua aplicacdo ao produto “shampoo”.

Com relacéo ao produto “pilha”, atabda 11 gpresenta a seguinte estrutura fatorid:

Tabela 11 - Estruturafatorial da escala NIP para mensuragdo do envolvimento com “pilha’

Produto— PILHA

Variaveis Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Comun.
V1 importancial ,36 (4
V2  importancia2 74 57
V3  importancia3 83 74
V4  prazer 1 ,38 79
V5  prazer 2 ,39 ,84
V6  prazer 3 N6 ,64
V7  vaor smbdlico 1 82 ,69
V8  vaor smbdlico 2 87 .79
V9  vdor smbdlico 3 ,66 ,50
V10 importanciado risco 1 74 ,54
V11 importanciado risco 2 84 71
V12 importanciado risco 3 72 ,61
V13 probabilidade derisco 1 Dl 41
V14 probabilidade de risco 2 87 ,78
V15 probabilidade derisco 3 84 73

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo da amostra= ,69083
Teste de esfericidade de Bartlett = 969,85388; Significancia= ,00000

Os cinco fatores obtidos através da andlise fatorial sdo responsavels por explicar 67,0% da
vaiancia do envolvimento do consumidor com o produto “pilhd’, condderando-se os
consumidores de Porto Alegre. O fator que restitui 0 maior percentua de variancia diz respeito a
dimensdo de prazer (20,8% da variancia explicada). Na sequiéncia aparecem as dimensdes de
importancia (18,8%), importancia do risco (11,0%), valor ssmbdlico (8,6%) e probabilidade

derisco (7,8%). Todos os fatores apresentam eigenvalues superioresa 1 (um).
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A varidvel probabilidade de risco 1 merece ser novamente andisada em outros estudos que
tenham o objetivo de mensurar o envolvimento do consumidor com esse tipo de produto, pois
gpresenta comunalidade inferior a 0,50. Além disso, sua carga fatoria de 0,51 permite uma
corrdlacdo apenas razodvel com as demais varidveis dessa dimensdo, muito embora para 0s

objetivos deste trabalho a estrutura obtida seja adequada.

Os resultados obtidos relacionados a estruturacdo dos fatores demonstram que a escala
NIP mantém sua vaidade interna comprovada também quando aplicada ao produto “pilha’. Todas
as varidvels de cada uma das dimensdes — “ subconstructos’ — encontram:-se claramente definidas
em um Unico fator, fortemente correlacionadas entre s e sem quaquer correlacdo sgnificativacom
as variavels de um “subcongtructo” digtinto. Em suma, comprova-se tanto a validade convergente

como a validade discriminante da escala NI P gplicada ao produto “pilha’.

A andise faorid recém-apresentada, redizada aravés da técnica de componentes
principais, demonstrou a estrutura interna da escala para com todos 0s produtos reunidos (tabela
3), bem como, em separado, para cada um dos produtos contemplados nesta pesquisa (tabelas 4
all).

De uma forma gerd, os resutados foram bastante confirmatérios no que diz respeito a
comprovacdo da edtrutura conforme a escala originindmente desenvolvida, demongtrando a
exigéncia tanto de validade convergente quanto de validade discriminante para a maioria dos casos
andisados. Neses casos, dgumas vaiavels que por adgum motivo ndo apresentaram
comundidades acima de 0,50 foram assm mesmo consderadas dada a corrdacéo verificada

dentro de suas respectivas dimensdes.

Ressdva-se, porém, que a estrutura fatoria encontrada a partir dos dados referentes aos
produtos “cervgd e “CD”, nos quais as dimensdes de importancia e de prazer néo foram
completamente vaidadas (as demais dimensdes tiveram sua vdidade confirmada nos dois
produtos). Em ambos os casos verifica-se a necessdade de novas andlises para que os problemas
sgam visudizados de forma mas condstente. Contudo, dgumas consderagbes quanto aos
possiveis fatores que teriam causado tais StuacOes sBo gpresentadas nas conclusbes deste

trabalho.
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Na segUéncia sGo demonstrados os resultados quanto aos nivels de envolvimento
congtatados em cada um dos produtos, consderando-se as cinco dimensdes da escaa A
apresentacdo desses nivels objetiva, em Ultima andlise, corroborar 0 processo de vdidacéo até

agora descrito.

4.2.3 Niveis de envolvimento

Apesar de o principa objetivo deste trabalho — avaiacéo da aplicabilidade da escaa NIP
— edtar voltado aos testes e verificagdes de confiabilidade e validade anteriormente agpresentados,
uma andise dos niveis de envolvimento encontrados a partir da aplicacdo da escala possui dois
motivos pertinentes que justificam sua gpresentacéo.

Primeiro, fazse necessaio verificar se 0s resultados empiricos de envolvimento
encontrados correspondem aos julgamentos previamente determinados. Mais especificamente,
busca-se tracar um pardelo entre a teoria de envolvimento — tipos, determinantes e fatores

influenciadores — e os niveis médios das dimensdes para cada produto analisado.

Segundo, a semehanca entre 0 conjunto de produtos utilizado neste e em outros estudos
permite que os hivels de envolvimento encontrados possam ser comparados, 0 que, respeitando-se
as diferencas socio-culturais existentes entre os ambientes de estudo, complementa o processo de
avaiacdo davalidade daescala

Nesse sentido, a tabela 12 gpresenta os niveis médios de envolvimento para cada
dimensdo da escala New Involvement Profile, considerando-se os oito produtos analisados neste
estudo. E importante ressaltar que, para efeito de comparagio com os demais estudos da &rea e
como forma de se manter uma uniformidade na maneira como os resultados sdo apresentados, as

médias de cada coluna foram padronizadas em 100 (cem)™.

Tabdla 12 — Nive's de envolvimento

'O processo de padronizacio das médias segue os procedimentos adotados por Laurent & Kapferer (1985) e
por Jain & Srinivasan (1990): multiplica-se a média de cada produto (por dimensdo) por 100 e divide-se o
resultado pelamédiageral de cada coluna (Srinivasan, 1998).
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DIMENSOES

PRODUTOS Importancia Prazer ‘Val,o'r Impor.téncia Pr obapilidade
smbadlico dorisco derisco

Cervga 55 81 82 96 115
Chocolate 82 104 86 94 91
Corte de 122 106 139 109 107
cabdo
CD 94 130 120 107 94
Aparelho de 111 129 97 109 84
tdevisio
Detergente 113 70 82 91 106
Shampoo 113 97 110 102 104
Rlha 111 83 86 92 99

A tabela 12 demonstra que o envolvimento do consumidor ndo pode ser entendido através
de um Unico resultado, comprovando os pressupostos fundamentais que fizeram com que Jain &
Siinivasan (1990), entre varios outros autores ja mencionados, desenvolvessem escalas
multidimensionas para a mensuragéo desse conceito tdo rico e complexo. Dadas as caracteristicas
do produto, do consumidor, da Situagdo em que ocorre a compra, enfim, da forma como um
consumidor percebe um produto ou servico como sendo relevante e das variagbes que
percepcdo pessod de relevancia sofre de uma situagcdo para outra, diferentes facetas podem ser

responsavel's por um maior ou menor envolvimento com determinado produto.

E importante ressdtar, no entanto, que os resultados de envolvimento ora apresentados
consideram a manutencéo das cinco dimensdes para todos os produtos avaliados. Nos casos em
que adgum tipo de vaidade ndo foi confirmada (especificamente em duas dimensbes para 0s
produtos “cervgid’e “CD”), os niveis foram ainda assm calculados, mas devem ser considerados

com as devidas restrigoes.



Assim, no caso do produto cerveja, por exemplo, o elevado escore obtido nas dimensdes
de risco — principdmente na dimensdo de probabilidade de risco — pode estar relacionado,
provavelmente, a grande quantidade de dternativas (marcas) existentes no mercado. Essa Situacéo,
segundo Berkman et d. (1996), é coerente com a premissa de que, quanto maior a variedade,
maior a percepcao de risco e, como consequiéncia, maior 0 envolvimento do consumidor frente a

condicoes.

Uma outra explicacdo para o ato envolvimento associado as dimensdes de risco, dada a
predominancia de respondentes do sexo feminino na amostra utilizada, pode ser a necessidade de
0 produto ser comprado por uma pessoa e consumido por outra (Rothschild, 1979). Mesmo em
se tratando de produtos comuns, consumidores sentem-se mais envolvidos ao comprar para outras
pessoas. As razdes para a compra de um produto $0 responsaveis por afetar 0 envolvimento

(Berkman et a., 1996).

Ambos os exemplos supracitados — relacionados ao nimero de aternativas ou as razdes
para a compra — ilustram o carater temporario (Stuaciona) do envolvimento do consumidor com

cervegas, e que tende areduzir gpos arealizacdo da compra.

Também merecedor de destaque € o baixo grau de envolvimento relacionado a faceta de
importancia, demonstrando uma clara percepcao por parte dos respondentes de que a cervea
ndo estd associada aos valores intrinsecos, e que a fata desse produto néo representa grandes

problemas.

E pertinente destacar, contudo, a ndo-comprovacio da vaidede discriminante nes
dimensdes de importancia e de prazer para 0 produto cervea, as quais aparecem unidas na
percepcdo s respondentes, conforme demongtra a andise fatoria anteriormente apresentada.
Esse fato exige maior atencdo na interpretacdo dos resultados dessas duas dimensdes, e torna
evidente a necessidade de novos estudos sobre as mesmas antes de que sgam estabelecidas

quaisquer conclusdes com relacdo a esse produto.

O produto chocolate, por outro lado, tem na dimensdo de prazer 0 maior responsavel
pelo envolvimento do consumidor, resultado igualmente obtido nos trabahos de Laurent &

Kapferer (1985) e Jain & Srinivasan (1990). As caracterigticas fundamentais do produto fazem
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com gue este tenha um vaor hedbnico bastante peculiar e sga reconhecido como uma tradiciona
fonte de prazer (Berkman et a., 1996). Dependendo do consumidor, o envolvimento despertado
pode ser de caréter duradouro, nos casos em que o individuo mantém um consumo habitud e
freqlente de chocolates, ou passageiro, para satisfacd de um desgo momentaneo que sera
saciado apds a aquisicao e 0 consumo do produto (Assadl, 1998).

O chocolate também apresenta na faceta relacionada & importancia do risco um grau de
envolvimento relaivamente ato, o que pode estar associado a possibilidade de o produto estar
sendo comprado para ser dado de presente a outra pessoa. A ocasido e 0s motivos da compra,
principdmente quando o objetivo € presentear aguém, sdo notdrios influenciadores do
envolvimento (Laurent & Kapferer, 1985; Berkman et d., 1996; Wells & Prensky, 1996). Td
Stuacdo representa, novamente, um envolvimento Stuaciona, o qual tende a se reduzir gpds a

realizacdo dacompra (Engel et d., 1995; Assael, 1998).

O dto envolvimento do consumidor com o servigo corte de cabelo pode ser constatado
nos elevados niveis obtidos em todas as dimensdes da escala. Trata-se de um servigo percebido
como sendo extremamente importante, caracterizado pelo adto grau de relevancia pessod e por
uma clara identificagdo do consumidor com os resultados da decisdo de compra (Good, 1990). A
representacdo desse ato envolvimento atraves de todas as cinco facetas do conceito também foi

encontrada na mensuracao de Jain & Srinivasan (1990).

A dimensdo de valor simbdlico representa a faceta de maior envolvimento do consumidor
com o corte de cabelo, resultante da clara importancia do produto para a auto-imagem do
consumidor (Rothschild, 1979; Engdl et d., 1995; Berkman et ., 1996; Assadl, 1998). Damesma
forma, os provavels riscos sociais resultantes de uma conseqliéncia negativa sdo fortes

influenciadores do envolvimento com esse tipo de servico (Engel et d., 1995).

Andisando-se a luz das peculiaridades inerentes aos servicgos, a intangibilidade caracteriza-
0s como performance em vez de objetos e, por isso, ndo podem ser vistos, sentidos, provados ou
tocados (Zeithaml et al., 1985). Essas caracteristicas criam incertezas quanto aos resultados dos

sarvicos e devam o envolvimento do consumidor (Good, 1990).
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O potencid de variabilidade na performance dos servicos (heterogeneidade), identificado
nas diferencas que podem exigtir na qualidade e esséncia de um prestador para outro, de um
consumidor para outro e de um dia para outro, também representa riscos que seréo percebidos na
hora da decisfo (Mitchdl & Greatorex, 1993). Mais especificamente, 0s servicos estdo sempre
jetos a dguma variacdo na performance, e o desenvolvimerto de reais padrdes de desempenho
torna-se extremamente dificil. Essa variacdo aumenta inevitavelmente a percepcdo de riscos,
fazendo com que o consumidor Ndo possa ter certeza e ficard satifeito, mesmo quando uma

possivel experiéncia anterior tenha sdo positiva

Outro aspecto importante relacionado a0 corte de cabelo diz respeito a0 carédter
irrevogavel da decisdo. Essa situacdo, que pode ser ilustrada pela natureza de inseparabilidade dos
servigos (ou Smultaneidade) entre producéo e consumo (Zethaml & d., 1985), faz com que, uma

vez redlizado o servico (corte), este ndo pode ser refeito (Berkman et d., 1996).

Em sintese, 0 dto envolvimento dos respondentes com relagdo ao corte de cabelo eta
plenamente evidenciado aravés das caracteriticas de intangibilidede, smultaneidade e
heterogeneidade inerentes aos Servigos, as quais representam riscos e incertezas para 0s
consumidores. Conforme anteriormente gpresentado, o risco percebido € um dos principais
influenciadores responsaveis por eevar o envolvimento do consumidor (Rothschild, 1979; Laurent
& Kapferer, 1985; Peter & Olson, 1994; Engd et a., 1995; Berkman et d., 1996; Assad,
1998).

O pefil do envolvimento do consumidor com produto CD esta representado nos elevados
escores encontrados nas dimensdes de prazer e valor simbdlico. Tais resultados s8o semelhantes
aos identificados no estudo de Jain & Srinivasan (1990)™, e dizem respeito tanto ao prazer que o
produto proporciona quanto, eventuamente, a identificacdo as normas de um grupo: consumidores
procuram tipos de musica relacionados ao estilo de vida que levam e as preferéncias dos grupos

aos quais pertencem (Rothschild, 1979; Assadl, 1998). Reitera-se, contudo, que ainterferéncia de

> Apesar de Jain & Srinivasan (1990) n&o terem utilizado, ou pelo menos denominado, “CDs’ em seu estudo, a
mensuragdo de envolvimento com “fitas ou discos” — conforme aparece em seu paper — possui resultados
bastante semelhantes com os“CDs" oraavaliados.
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uma varidvel (congtatada na andise fatorid) impediu que fosse comprovada, por completo, a

vaidade nas dimensdes de importancia e de prazer para esse produto.

A importancia do risco também é visa como uma faceta que determina o envolvimento
do consumidor com o produto CD, pois, tendo em vista 0 prego do produto, se comparado as
demais aternativas semelhantes (fita cassete, LP, etc.), pode exigtir um reativo risco financeiro

associado a sua aquisicéo.

O apareho de televisio € o produto de maior preco avaiado nesta pesquisa, fato que se
reflete no dto nivel de envolvimento encontrado na dimenséo de importancia do risco, resultado
semelhante a0 encontrado na mesma faceta por Laurent & Kapferer (1985). A compra desse
gparelho, assm como de outros bens duravels, representa uma aquisicdo cara, normamente
irrevogavel, sem a possibilidade de troca (a menos que hgja agum defeito coberto pela garantia),
caracteristicas que podem eevar o envolvimento (Berkman et d., 1996; Assael, 1998). Segundo
Houston & Rothschild (1977), o preco € um dos principais responsaveis peo envolvimento
Stuaciond. Entretanto, esse tipo de envolvimento é efémero e tende a diminuir apos a compra do

produto.

A dimensdo de prazer apresenta-se como a faceta mais responsavel por caracterizar o dto
envolvimento com o aparelho de televisio, com niveis semelhantes aos encontrados por Laurent &
Kapferer (1985). Adiciondmente, o elevado escore obtido na dimensdo de importancia
demonstra o interesse continuo existente com o aparelho de televisio, coerente com os resultados
encontrados por Zaichkowsky (1985). Ambos 0s casos, prazer e importancia, estdo relacionados
a0 envolvimento duradouro, permanente, e dizem respeito ao congtante prazer que a televisio

oferece e ndo a comprado produto em Si.

O baixo nivel de envolvimento observado na dimensdo de probabilidade de risco
(possibilidade de uma compra equivocada) pode estar associado a inexisténcia de caracteristicas
muito complexas nesse tipo de produto (Arora, 1982); os recursos e os atributos encontrados na
maioria das marcas e model os de aparelhos de televisio sdo familiares a maioria dos consumidores

e ndo geram grandes dificuldades.
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Ja o produto detergente tem, na dimensio de prazer, como poderia ser esperado, o
menor grau de envolvimento entre todos os produtos nessa faceta, evidenciando ainexisténcia de
quaquer valor heddnico atribuido a esse produto, conforme constatado também no trabaho de
Laurent & Kapferer (1985).

Porém, destaca-se 0 dto grau de envolvimento relacionado a importancia do detergente,
dadas as suas caracterigticas funcionals, essenciais nas atividades casdras do dia-a-dia Esse
resultado € semelhante ao encontrado por Zaichkowsky (1985) nos seus itens correspondentes a
dimensdo de importancia. Segundo Assadl (1998), a percepcdo de um produto como possuidor de
um papd funciond importante faz com que afete 0 envolvimento do consumidor. Adiciondmente, a
possibilidade de fdta do detergente pode ser desagradével nas Situagdes em que seu uso se faz
necessario (Peter & Olson, 1994).

Da mesma forma, 0 nive obtido na dimensdo de probabilidade de risco ilustraum
envolvimento tempor&io percebido pelo consumidor na hora da decisfio de compra de
detergentes, supostamente devido a grande variedade de marcas disponivels no mercado, o que
pode despertar alguma Situacéo de davida ou incerteza na escolha da melhor dternativa (Berkman
et d., 1996). Esse envolvimento com a dimensio de probabilidade de risco identificada na
avdiacdo do produto detergente assemeha-se fortemente aos niveis encontrados por Jain &
Srinivasan (1990)

Os niveis de envolvimento relacionados ao produto shampoo permitem agumas
consideracOes bastante claras. As duas dimensdes com escores mais elevados estdo vinculadas as
principais fungdes desse produto. A faceta importancia diz respeto a utilidade funcionad com a
gua o shampoo é visto pelos respondentes, percebido por estes como um produto importante e
indispensavel, percepcéo responsavel por eevar o nivel de envolvimento (Peter & Olson,
1994; Assael, 1998).

O envolvimento detectado na faceta prazer, por sua vez, reflete as sensagtes psicol dgicas
sentidas pelos consumidores através da percepcdo de beneficios que o produto oferece.

Utilizando-se as interpretagdes de Laurent & Kapferer (1985), em que a dimensdo de prazer
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também apresenta um nivel de envolvimento relativamente elevado, resultados como esse devemt

se, provavelmente, aos beneficios enfocados nas campanhas de cosméticos ou perfumarias.

Os eevados nivels de envolvimento encontrados nas duas dimensdes de risco também séo
semehantes aos encontrados por Laurent & Kapferer (1985), podendo ser fruto de diversos
aspectos. A diversidade de atributos e beneficios prometidos em diferentes marcas de shampoo,
por exemplo, pode atrapahar a decisdo do consumidor (Houston & Rothschild, 1977; Wells &
Prensky, 1996). A complexidade de informacles traz a tona a possibilidade de o produto
escolhido ndo ter o desempenho esperado, ou mesmo trazer resultados desagradavels ao usuario.
Acrescenta-se a is0 a grande variedade de marcas e modelos disponiveis no mercado, gerando
dividas quanto a melhor dternativa (Berkman et a., 1996). Em suma, a preocupacdo com as
consequéncias negativas que podem ocorrer se a escolha ndo for bem feta (dimensdo de
importancia do risco), diada a possibilidade de uma compra equivocada, dada a quantidade de
opcgdes ofertadas (dimensdo de probabilidade de risco), evidenciam o envolvimento temporario

dos respondentes com relacéo ao produto shampoo.

A faceta que ilustra 0 maior envolvimento dos respondentes com o produto pilha esta
representada na dimensdo de importancia. Esse resultado se deve, provavelmente, ao vaor
funciona que esse produto gpresenta, sendo imprescindivel para o funcionamento de determinados
aparelhos (Assad, 1998). Nesse caso, 0 envolvimento relacionado a importancia explica-se bem
mais em termaos de utilidade, pelos inconvenientes que poderiam ser causados na auséncia da pilha,

do que através de alguma percepcdo de relevancia do produto per se.

A dimensZo de probabilidade de risco também gpresenta um nivel médio de envolvimento
ndo muito baixo, o qua pode acontecer dada a infrequiéncia com que a pilha é comprada. Essa
infreqiiéncia pode fazer com que o consumidor perceba alguma complexidade na hora da escolha,
como o tipo adequado, por exemplo, desencadeando um envolvimento nitidamente Stuaciond, que

certamente se reduz apods a aquisi¢do do produto (Houston & Rothschild, 1977).

Nos resultados de Jain & Srinivasan (1990), os niveis de envolvimento com o produto
pilha, apesar de relativamente baixos, apresentam seus maiores escores nas mesmas dimensdes ora

destacadas (importancia e probabilidade de risco).
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Em suma, os nivels de envolvimento recém:-apresentados demonstram:se coerentes tanto
no que diz respeito aos pressupostos tedricos quanto no que tange a Smilaridade com outras
mensuragdes de produtos semelhantes'®. Essa coeréncia vem reforcar o processo de validagdo da

escala NIP empregado até agora, trazendo claras evidéncias quanto a qualidade da medida
utilizada.

O capitulo seguinte gpresenta as principais conclusdes deste estudo, traca agumas
sugestes para trabal hos futuros e indica determinadas limitages constatadas nesta pesquisa.

1® salienta-se, contudo, que esta andlise n&o teve o objetivo de esgotar as possiveis explicacdes para cada nivel
de envolvimento com relac8o aos produtos analisados. Todos os comentérios relacionam-se unicamente aos
fatores determi nantes encontrados na literatura discutida ao longo deste trabal ho.
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5 CONCLUSOES

Apesar da reconhecida importancia do constructo envolvimento como um dos principais
determinantes do processo de tomada de decisio de compra dos consumidores, exise uma
lacuna, em nivel naciond, no que diz respeito a pesquisas nesse campo. Em vida disso, este
trabaho buscou avaiar a gplicabilidade de uma escala para mensuracéo de envolvimento do

consumidor na cidade de Porto Alegre.

A escda escolhida para este estudo provém do trabaho de Jain & Srinivasan (1990) e
denomina-se New I nvolvement Profile, aqua foi regplicada a umaamostra de 420 (quatrocentos
e vinte) consumidores da capitd galcha As principais conclusdes deste estudo sdo aqui
apresentadas sob  trés perspectivas. os resultados de avdiagd da quaidade da escaa
(configbilidade, validade e coeréncia nos niveis de envolvimento agui encontrados), as implicagdes
académicas que advém dessa avadliacdo e as possivels implicaches edratégicas que a
disponibilizacdo de uma escaa para mensuracéo de envolvimento podera proporcionar. Por fim,
regisira-se certas limitagdes deste estudo e sugere- se dgumas indicagtes para pesguisas futuras.

5.1 Quanto a avaliacdo da qualidade da escala NI P

A demonstracéo da validade de contelido da escala NIP foi evidenciada tanto a partir da
retomada do seu processo de desenvolvimento, o qual envolveu apurada e consistente selecéo e
purificacdo dos itens que a compdem, quanto da comprovacdo facia dessa vaidade através da
traducdo reversa e do pré-teste do instrumento, 0 que garantiu a adequacd e compreensio da

escaa

A veificagd da confiabilidade da escda foi redizada através do caculo do coeficiente

Alfa de Cronbach, que testa a existéncia de coeréncia interna entre os itens que compdem cada



dimensdo da medida Esses coeficientes foram calculados a partir dos dados provenientes da

mensuracéo do envolvimento de cada um dos oito produtos considerados nesta pesquisa.

Os resultados mostraram se bastante positivos, comprovando a fidedignidade de todas as
dimensdes da escaa (adfa > 0,60) para a maior parte dos produtos contemplados — cervea,
chocolate, CD, detergente, shampoo e pilha O produto “aparelho de tdevisdo’, no entanto,
apresentou, apenas na dimensdo de importancia do risco, um coeficiente dfa levemente abaixo

do limite indicado (alfa= 0,58).

O outro resultado que merece ser sdientado encontra-se exatamente no UNico Servigo
mensurado neste estudo. Para o “corte de cabelo’, as dimensdes de valor smbdlico e de
importancia do risco obtiveram coeficientes afa de 0,56, resultado que questiona a adequacéo da
condgtituicao dessas dimensdes para a mensuracdo do envolvimento com servigos. Trata-se de um
unico exemplo. Novas andlises com esse (corte de cabelo) e outros servigos serviriam para
confirmar ou ndo a necessidade de subgtituicdo de aguns itens por outros mais relacionados a
teoria de servicos (entretanto, sdienta-se que, conforme revisto a seguir, tais inconssténcias néo

foram refletidas na avaliacéo da estruturainterna da escala).

A segunda forma de verificagdo da vaidade da escala empregada neste estudo foi a
vaidacdo de congtructo (também denominada validacdo fatorid). Em se tratando de um estudo de
regplicacdo de um ingrumento de medida ja existente, os procedimentos adotados visaram a
verificacdo da vaidade interna da escala NIP através da determinacdo da sua estrutura fatorid.
Mais especificamente, os dados provenientes da mensuragdo do envolvimento com cada um dos
oito produtos contemplados foram andisados fatoridmente, através da técnica de componentes
principais. Os resultados dessa andise, conforme abordado ao longo deste trabaho, permitiram
tedar a exigéncia tanto de validade convergente quanto de vaidade discriminante em cada

dimensdo da escala. A tabela 13 apresenta uma sintese desses resultados.

Tabela 13 - Sintese dos resultados de avaiacdo da estrutura da escala
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DIMENSOES

PRODUTOS Importancia Pr azer ' Vallolr I mporFanaa Probab‘llldade
smbadlico dorisco derisco

VALIDADE | VC VD | VC VD | VvVC VD | vC VD VC VD

Cerveja SIM NAO|SIM NAO|SIM SIM| SIM SIM | SIM SIM
Chocolate SSM SIM|SIMM SIM|SIM SIM| SIM SIM | SIM SIM
Corte de SSM SIM|SIM SIM|SIM SIM| SIM SIM | SIM SIM
cabdlo

CD NAO SIM | SIM NAO| SIM SIM| SIM SIM | SIM SIM

Aparelho de SM SIM|SM SM|SM SIM| SIM SM | SIM SIM
televisio

Detergente SSM SM |SM SIM|SM SIM| SSIM SM | SIM SIM

Shampoo SM SIM|SM SM|SM SIM| SIM SM | SIM SIM

Rilha SM SIM|SIM SM | SIM SIM| SIM SM | SIM SIM

VC = Vdidade Convergente; VD = Validade Discriminante

Conforme demonstra a tabela 13, apenas dois produtos ndo apresentaram a estrutura que
comprovasse, por completo, a validade interna da escala. Os dados rel acionados a mensuragéo do
envolvimento com o produto “cervgd demonstraram, conforme ja comentado, a unido entre as
dimensdes de importancia e de prazer num Unico fator. Esse resultado, dada a importancia
desses dois conceitos (percepcdo de relevancia e de valor hedbnico em um produto) para a
formacéo do envolvimento, indica a pertinéncia de haver novas andises que confirmem, ou ndo, a
necessidade de uma reespecificag@o das varidvels para que as respectivas dimensdes possuam a

vdidade discriminante ora ndo verificada.

A egtrutura fatoria da escala NIP quando aplicada para mensurac@o de envolvimento com
0 produto “CD” também ndo correspondeu exatamente conforme o esperado. A diferenca nos
resultados, nesse caso, deve-s exdusvamente a um item (importancia 2 — benéfico/ndo-
benéfico), o qua deveria pertencer a dimensdo de importancia mas apareceu, na andise,

correlacionado com a dimensdo de prazer. Esse fato, dém de demondrar a inexisténcia de
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vdidade convergente na dimensdo de importancia, compromete a vadidade discriminante da

dimens&o de prazer.

Observa-se, em ambos os casos (cervgia e CD), que as Stuagdes em que agum tipo de
vdidade n&o foi confirmada dizem respeito apenas as dimensdes de importancia e de prazer, ou,
de forma mais precisa para 0 segundo caso, & incondsténcia de uma varidvel da dimensio de
importancia. Revisando-se 0 processo de desenvolvimento da escala NIP redizado por Jain &
Srinivasan (1990), relembra-se que os itens que compdem dimensdo (importancia) originam-
se da escda Personal Involvement Inventory, de Zaichkowsky (1985). Essa escaa
unidimensiond, conforme j& discutido, gpresenta parte de seus itens relacionados a avaiacéo de
aitudes, 0 que poderia superestimar o envolvimento do consumidor com determinados tipos de
produto, principamente agueles tidos como mais comuns, consumidos por boa parte da
populacdo. Segundo McQuarrie & Munson (1986), produtos mais exéticos, tidos como especials,
né amplamente consumidos, refletem o envolvimento sem que sgam afetados por esses termos

associados a avaiacéo de atitudes.

A edtruturafatoria encontrada na avaliac@o dos produtos “cervegd’ e “CD”, diadaacritica
de * contaminacéo de atitudes’ de McQuarrie & Munson (1986), indica ser pertinente a redlizacéo

de umarevisio nos itens que compdem a dimensdo de importancia da escala NIP.

Todavia, sdienta-se que, na grande maioria dos casos analisados, ndo foram encontrados
quaisquer tipos de inconssténcias que impedissem a comprovacdo da vaidade interna da escda
NIP, fato que endtece, negavelmente, a robustez da medida desenvolvida por Jain & Srinivasan
(1990).

Cabe mencionar, também, a dificuldade de se encontrar, na literatura de envolvimento,
estudos que apresentem testes de validacdo discriminados por produtos. A maioria dos trabalhos
aqui referenciados gpresentam resultados de estruturas fatoriais provenientes de andises que
relinem v&rios produtos ao mesmo tempo. Sobre esse aspecto, relembra-se que a primeiraandise
fatorid redlizada neste estudo, a qua compreendeu os oito produtos ora contemplados (tabela 3),
comprovou a estrutura esperada, demonstrando a existéncia tanto de vaidade convergente como

de vdidade discriminante em todas as dimensdes.

95



O passo seguinte a verificagdo da estrutura fatorid da escda foi andisar os nveis de
envolvimento dos consumidores pesquisados para cada um dos produtos mensurados,
considerando-se as cinco dimensdes da escala NIP. Os resultados encontrados foram entéo
andisados a partir da sua rdagdo com a teoria de envolvimento, bem como através de sua

similaridade com outras mensuragies ja redizadas.

Com relacéo a correspondéncia dos nivels encontrados com os principais tipos e fatores
determinantes e influenciadores do envolvimento, pode-se concluir que a escala NIP apresenta
resultados extremamente coerentes. Em outras palavras, varias pressuposi ¢oes tedricas quanto aos
niveis de envolvimento esperados para cada faceta foram claramente visudizadas nos escores
obtidos, como, por exemplo, o dto envolvimento encontrado em todas as dimensdes do servico
“corte de cabelo”, 0 envolvimento duradouro identificado na dimensdo de prazer com o produto
“chocolate’, assm como na dimensdo de valor simbdlico com o produto “CD”, ou mesmo o
elevado envolvimento Stuaciona encontrado na dimensdo de probabilidade de risco, relacionado
a chance de uma compra equivocada, nos casos em que a variedade de dternativas € grande,

COMO NOs produtos “shampoo” e detergente’.

No que diz respeito a comparagdo com os nivels de envolvimento encontrados em outras
mensuragoes, mais especificamente as de Laurent & Kapferer (1985), Zaichkowsky (1985) e Jain
& Srinivasan (1990), os resultados foram ainda mais satisfatérios. Com excegdo do produto
“carvgd’, mensurado somente aqui, todos os demais produtos andisados neste estudo
goresentaram  niveis  bastante  semelhantes aos  dos trabalhos acima  referenciados,
independentemente das possiveis diferencas sicio-culturais exigentes. Damesma forma, as facetas
identificadas como responsavels peo maior ou menor envolvimento do consumidor foram
smilarmente refletidas nesta mensuracdo, como, por exemplo, no produto “gparelho de televisio”

(maior nivel nadimensio de prazer também em Laurent & Kapferer).

As conclusfes acima desenvolvidas denotam evidéncias circungtancias quanto a
gplicabilidade da escala New Involvement Profile ao ambiente pesquisado. Os testes de
confiabilidade e as comprovaces quanto a vaidade da escaa trazem robustez a medida de Jain &
Srinivasan (1990) ora regplicada. A verificagcdo dos niveis obtidos, quando relacionados aos

pressupostos tedricos e aos estudos semel hantes, indica a congruéncia dos resultados e fortalece o
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processo de validagdo empregado. Em suma, a escala New Involvement Profile, respeitadas as
restricbes destacadas, representa uma medida de qudidade e condsténcia comprovadas,
demongtrando-se adequada para mensurar 0 envolvimento do consumidor também no cenério de

Porto Alegre.

5.2 Quanto as implicacdes académicas

Os resultados apresentados neste estudo evidenciam  importantes  contribuigoes
académicas, a comecar pelo fato de representar uma soma ao largo esforco empregado por
scholars, nos Ultimos quatorze anos, no desenvolvimento de escdas capazes de medir o
envolvimento do consumidor com diferentes tipos de produtos. As futuras aplicaces de escalas
dessa natureza no Brasil tém, a partir deste estudo, um novo subsidio a ser considerado para a

continuidade e 0 avango desse tema de pesquisa neste pais.

Em igud relevancia, destaca-se a verificagdo longitudina da robustez da escda de Jain &
Srinivasan (1990). Os resultados aqui encontrados manifestam a vaidade da escala New
Involvement Profile (respeitadas as restrigbes) mesmo quando regplicada em cenarios e
condicles tdo didtintas e distantes, tornando patente a quaidade dessa medida como uma
adequada e interessante opgdo de aplicacao.

Veificase, na esteira desse processo de validacdo, uma interessante contribuicdo para
edudos periféricos que visem a utilizagdo margind de uma ecada para mensuracdo de
envolvimento. Inlimeras S80 as pesguisas em comportamento do consumidor que, de umaformaou
de outra, poderiam utilizar uma escala para mensuragcéo de envolvimento. Os estudos sobre a
forma como os consumidores processam informacBes ou de como reagem a determinados
comercias, por exemplo, seriam extremamente beneficiados se dimentados por insights gerados a
partir da compreensdo de como e em que nivel 0s seres humanos se envolvem com os produtos

que compram ou consomem.

Destaca-se a especiad contribuicdo deste estudo, também, para a tdo aclamada
generdizacdo cientifica. De acordo com Reid et . (gpud Okleshen & Mittelstaedt, 1998), um dos
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principais fundamentos do méodo cientifico € a regplicabilidade dos resultados. Regplicagbes
permitem a um campo de estudo ter confianca nas suas fundamentagtes empiricas, e representam
inestimavels impulsos para o progresso de qualquer &ea de investigacdo. Para os estudos sobre 0
envolvimento do consumidor ndo é diferente, e os resultados advindos da regplicacdo agui
empregada corroboram 0 avango das pesgquisas que visam a mensuragéo desse constructo,

principa mente através da comprovacdo da qualidade da escda utilizada para esse fim.

5.3 Quanto as implicacOes estratégicas

A disponibilizagdo de uma escaa para mensuragéo do envolvimento do consumidor, a qua
teve sua vdidacéo agui iniciada para 0 ambiente brasileiro, revela importantes contribuigdes
também para 0 meio gerencia. Profissonals de marketing passam a contar com uma ferramenta
exeqivel, de rdpida aplicacdo, que possibilita a segmentacdo de consumidores de acordo com 0s
niveis de envolvimento em cada uma das facetas desse rico e complexo conceito. Em outras
paavras, um fabricante — ou comerciante — pode identificar um certo segmento que prioriza os
beneficios hedbnicos de um determinado produto, outro que vaoriza exclusvamente o caréter
funciond, e um terceiro que busca uma projecéo de sua imagem a partir desse produto, e assm
por diante. A escala New Involvement Profile permite tal distinggo, desvendando quais fatores

SA0 determinantes para 0 envolvimento do consumidor com esse ou agquele produto.

Da mesma forma, a utilizacdo de uma escala dessa natureza tende a contribuir para a
diminuicdo de determinadas interpretagdes intuitivas, auxiliando na busca de uma compreensio
mais precisa sobre a forma como os consumidores tomam suas decisdes de compra. Td
compreensdo, em Ultima ingtancia, traz subsidios para a definicdo de estratégias de comunicacéo e

de posicionamento de produtos e servicos.

5.4 LimitacOes do estudo

A primera limitacdo verificada nete estudo diz respeito a dificuldade encontrada na
aquisicao de informagdes, junto aos demais trabalhos da &ea, quanto aos procedimentos
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operacionais utilizados. Da mesma forma, conforme constataram Okleshen & Mittelstaedt (1998),
as discussies metodol bgicas presentes na maioria desses trabalhos néo facilitam a condugéo de
estudos de regplicacén. Dessa forma, torna-se imperativa a recorréncia aos autores dos estudos
originais para 0 conhecimento de maiores detalhes acerca dos procedimentos adotados, o que

condiciona o sucesso da reaplicacdo a disposi¢ao e a boa receptividade desses autores.

Outra limitacdo a ser comentada refere-se a impossibilidade de verificaco externa da
vaidade — convergente — da escala, dada a inexisténcia de outras medidas semelhantes em ambito
naciona que pudessem servir de pardmetro para tanto. Igualmente, o0 nUmero restrito de trabalhos
sobre envolvimento existentes no Brasil representou uma dificuldade extra para que este trabaho

tivesse éxito.

Por fim, sdientarse que a amodra utilizada permitiu um estudo descritivo, porém ndo
inferencia, sobre os resultados aqui obtidos. Soma-se a iso aimpossibilidade de se utilizar uma
maior variedade de produtos, dada a necessidade de se impor certos limites aos recursos

empregados.

5.5 Sugestdes para pesquisas futuras

O processo de vaidacdo de um instrumento de medida para aplicacéo em um determinado
ambiente jamais termina a partir de um Unico estudo, principadmente quando e trata de um tema
pouco explorado nesse cenario. Nesse sentido, sugere-se a continuidade de pesquisas na area de
envolvimento do consumidor, sgam voltadas a reforcar a vaidade da escala ora utilizada, sgam

destinadas a regplicacdo ou mesmo ao desenvolvimento de outras escalas.

Para fortalecer 0 processo de validacdo até agora empregado na escala New | nvolvement
Profile, sugere-se que sgam aplicadas outras técnicas de teste de vaidade. A vaidaco preditiva,
por exemplo, poderia ser empregada como forma de buscar uma comprovacdo de proposi ¢oes
tedricas relacionadas ap comportamento dos consumidores em StuagBes de dto ou baixo
envolvimento. Alguns exemplos desses comportamentos, facilmente identificados na literatura,

seriam a quantidade de tempo empregada na busca de informagdes ou o nimero de dternativas
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avdiadas e comparadas durante um processo de tomada de decisdo de compra de determinado

produto.

Adiciondmente, especia atencdo deve ser dada, em estudos futuros, aguelas Situagdes em
Que = identificaram eventuals incongsténcias, como nos dfas encontrados no teste de
confiabilidade das dimensdes de valor simbdlico e importancia do risco para o servico “corte de
cabelo” ou nas Situagdes em que a vaidacdo internando foi verificada por completo. A subgtituicéo
de dguns itens da escala por outros exisentes na literatura, ou MesMo por novos itens
desenvolvidos especidmente para os proximos trabahos, pode aprimorar e fortalecer o processo

de validaggo agui iniciado.

Por fim, sugere-se verificar os resultados aravés da redizacdo de uma andise fatorid
confirmatoria, a qua objetivaria o fortalecimento da comprovacdo sobre a estrutura fatoria aqui

encontrada.
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7 ANEXOS

Anexo 1-Instrumento de coleta de dados



O Centro de Estudos e Pesquisas em Administracdo (CEPA) esta realizando uma pesquisa
na area do comportamento do consumidor. Este estudo refere-se a uma dissertacao de mestrado
realizado pelo PPGA - UFRGS, e tem como objetivo a medicéo do envolvimento do consumidor com
diferentes categorias de produtos. Para tanto, precisamos obter seu julgamento em relacdo as
diferentes escalas de acordo com aforma pela qual vocé percebe 0s produtos ou servigos que seréo
apresentados. Vocé devera preencher as escalas de acordo com 0s seguintes exemplos:

i Ex.1: Sevocé acha que o produto/servigo é totalmente relacionado com um extremo da escala,
assinale o quadrado da seguinte forma

. . e ial*
essencial KT T T nao-essencial

OouU
) x -
essencial T T T )< ndo-essencial

i EX. 2. Sevocé acha gque o produto/servico € bastante relacionado com um extremo da escala (mas
ndo totamente), assinale o quadrado da seguinte forma:

desnecessario |_||'>tﬂ_"_"_||_"_| Necessario

ou
desnecessario LA necessario

i EX. 3: Se vocé acha que o produto/servico € ligeiramente relacionado com um extremo da escala
(mas ndo neutro), assinale o quadrado da seguinte forma:

pouco a perder por escolher mal MTIPETTT] muito a perder por escolher mal

ou
pouco a perder por escolher mal T T T muito a perder por escolher mal

i EX. 4: Se asua percepcado quanto ao produto/servico é neutra (ndo tendendo a nenhum extremo da
escda), assinae o quadrado da seguinte forma:

eu ndo acho prazer 0so TN eu acho prazer oso

Importante:

1. Todas as escalas devemn ser assinal adas para todos os produtos; ndo deixe nenhuma em branco.
2. Nunca assinale mais de um quadrado em uma Unica escala.

3. Faga de cada escala um julgamento separado e independente.

4. Sgiafranco; precisamos de suas primeiras impressdes e de seus sentimentos imediatos sobre cada
item.
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Considerando o produto EXEMPL O, preencha as escaas abaixo:

01. essencid

02. benéfico

03. desnecessario

04. eu ndo acho prazeroso
05. ndo-emocionante

06. divertido

07. falaaos outros sobre mim (€ a
minha cara)
08. serve para 0s outros me julgarem

09. ndo passaumaimagem de mim
para 0s outros

10. é reamente irritante fazer uma
comprainadequada

11. umaescolharuim ndo seriaum
trangtorno

12. pouco a perder por escolher mal

13. a0 compré&-lo, estou certo(a) da
minha escolha

14. eu nuncasel se estou fazendo a
compracerta

15. eu me sinto um pouco perdido ao
escolher isto

AN EENN
NN EENN
AN EENN
NN EENN
AN EENN
NN EENN
AN EENN

NN EENN
AN EENN

ENEEE RN
ENEEE RN
ENEEE RN
ENEEE RN
ENEEE RN
ENEEE RN

néo-essencid*
néo- benéfico*
necessio

eu acho prazeroso
emocionante
néo-divertido*

naéo fdaaos outros sobremim (nédo é a
minha cara)*
0S Outros n&o o usariam parame julgar*

passa umaimagem de mim para os
outros

néo € irritante fazer uma compra
inadequada*

uma escolha ruim seria um trangtorno

muito a perder por escolher mal

a0 comprélo, ndo estou certo(a) da
minha escolha

eu tenho certeza de estar fazendo a
compra certa*

eu ndo me sinto perdido ao escolher
isto*

SEXO:

Ol DM asculino
02. DFemi nino

IDADE

ESCOLARIDADE:

011 analfabeto
02.] 10 grau incompleto

03.L] 10 grau

04.[] 2 grau incompleto

05.[] 2 grau

06.L Superior incompleto
or.L Superior
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Anexo 2 — Folha de arrolamento
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

ESCOLA DE ADMINISTRACAO

CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM ADMINISTRACAO

(3)

LISTAGEM DE DOMICILIOS s =
ENTREVISTADOR : (2) Ne (4)
DATA :

— L i
TOTAL DEUNIDADES: | |

(1)

Ne DEP. Ne DEP.
serie | RUA Junip | Y OBS- | serie | R unip, | N | A OBS
01 23
02 24
03 25
04 26
05 27
06 28
07 29
08 30
09 31
10 32
11 33
12 34
13 35
14 36
15 37
16 38
17 39
18 40
19 41
20 42
21 43
22 44
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