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Resumo

Nos ultimos anos o tema envolvimento com o produto tem
despertado a atengéo dos pesquisadores de marketing. Sugerem que
a anélise das causas do envolvimento poderia viabilizar melhor
entendimento do processo de tomada de decisio para a compra de
um produto. Seja alto, quando torna-se necessario maior conjunto
de elaboragdes mentais para a tomada de decisdo, ou baixo,
quando feitas anélises simplificadas para decidir pela compra, ha
um conjunto de fatores referentes ao produto, ao risco, ao
individuo, & situagio que deve ser considerado nesses estudos.
Neste trabalho pretende-se desenvolver algumas consideracdes
teéricas sobre o tema e, em nivel exploratério, apresentar alguns
resultados sobre um experimento realizado com amostra de
individuos com nivel superior, que avaliaram a compra de dois
produtos considerados como de alto envolvimento e dois de médio
envolvimento em situa¢des de compra para presente ou para uso
pessoal.
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INTRODUCAO

Muitas tentativas tém sido feitas para explicar
como os individuos escolhem os objetos que satisfa-
zem as suas necessidades. Conceituagdo de um pro-
cesso para a tomada de decisdo para a compra de
um produto, assimilagdo de uma idéla ou aumento
da percepgéo sobre determinado objeto de interesse
sio percebidos como questdes relacionadas com a
solucdo de um problema.

A solugio de um problema refere-se ao conjunto
de agdes mentals ou comportamentais elaborado pelo
consumidor, a partir do momento da ocorréncia de
um estimulo, a8 medida que lhe traga satisfagdo quanto
3 tomada de decisdo de compra de um produto.

Diversos fatores podem influenciar a deciséo final
sobre a compra, incluindo motivages pessoais e in-
fluéncias externas tais como pressdes sociais e/ou ati-
vidades de marketing desenvolvidas pelas empresas.

De forma geral, a solu¢do de um problema no
contexto do comportamento do consumidor exige
cuidadosa ponderagéo e avaliagdo dos atributos fun-
cionais do produto, como peso, embalagem, prego,
aplicacdo, qualidade. Nesse sentido, estaria sendo
avaliado o caréter utilitario. A decisdo de compra
estaria sendo vista como uma tomada de decisdo
racional.

Existem outras situa¢des nas quais a compra de
um produto envolve caréater simbélico, com o consu-
midor valorizando o fator emocional, o prazer, as
flusdes ou as caracteristicas estéticas daquilo que est4
sendo adquirido. Nesse contexto, o consumidor esta
3 procura de beneficios hedonisticos.

Embora determinados produtos possam ser com-
prados em funcdo de maior valorizagao utilitaria ou
hedonistica, & muito provével que o processo de to-
mada de decisdo envolva ambos os fatores.

Na solucdo de um problema de compra o consu-
midor deve avaliar consciente ou inconscientemente
uma seqiiéncia de etapas, desde a percepgéo da ne-
cessidade do produto, passando por busca de infor-
magdes, analise das vérias alternativas relacionadas
com o problema, que o levar4 & compra, até chegar,
finalmente, a elaboracio sobre o processo e a ava-
liagdo quanto a ter feito uma compra correta (Engel
et alii, 1990).

O cuidado com que o consumidor avalia cada pas-
so de seu processo de decisdo varia de uma situagéo
para outra. Sua anilise vai depender do tamanho
relativo de seu problema. Isto é, sua decisdo pode
ser complexa, quando exige a avaliagdo de muitos
fatores ao mesmo tempo, ou pode ser muito simples,
exigindo poucas elaboragdes mentais. No caso mais
complexo estaremos tratando de solugdo ampla e,
no segundo, de solugdo limitada.

A solugao ampla pode ser associada com a compra
de produtos como iméveis, carros, roupas de griffe

ou equipamentos eletroeletrdnicos. Em tais casos o
consumidor procura considerar maior conjunto de
informacdes, objetivando maior probabilidade de fa-
zer a escolha certa.

Na solugéo limitada o conjunto de alternativas ava-
liadas deve ser menor. Muitas compras em supermer-
cado s#o feitas em tal contexto. Nesse caso, impulso
parece ser o fator preponderante. Ou seja, basta
qualquer estimulo adicional com relagéo a um con-
junto de estimulos semelhantes, tentando chamar a
?tencéo sobre um produto, para que a compra seja
eita.

A solug@o de um problema envolve disponibilidade
de tempo, presenca de um conjunto de alternativas
e ocorréncia de envolvimento com a compra. Quan-
do o envolvimento é alto, o produto é visto como
importante no contexto das motivagdes bésicas e ne-
cessidades sentidas.

Embora esses trés fatores tenham considerével im-
portancia no processo de solugdo de um problema
de compra de um produto, parece que o grau de
envolvimento deve ter peso relativamente maior nes-
sa decisdo.

Nos tltimos anos foram desenvolvidos varios es-
tudos abordando a influéncia do envolvimento no
processo de compra, os quais possibilitam concluir
favoravelmente sobre sua importancia. As considera-
¢Oes a seguir procuram apresentar referencial teérico
sobre o tema, algumas aplicacdes desenvolvidas e,
em nivel exploratério, um experimento realizado com
individuos com curso superior, os quais avaliaram
dois produtos de médio e dois de alto envolvimento,
em situacdo de compra para uso pessoal ou para
presente.

CONCEITUAGCAO DO ENVOLVIMENTO

Kapferer & Laurent (1985/1986) consideram a
existéncia de disputa permanente pela definicdo de
envolvimento. Alguns autores entendem-no como a
importancia percebida pelo produto. Contudo, fica a
davida se tal importancia é capaz de representar ri-
queza de relacionamentos. Outros definem envolvi-
mento como simplesmente o interesse por determi-
nada categoria de produtos, mesmo que contenham
a componente afetiva e a utilitdria. Finalmente, hé
idéla de o envolvimento nada mais ser do que uma
adaptacao sofisticada do conhecido conceito de risco
percebido, desenvolvido em marketing nos anos 60.
Na tltima abordagem, ocorre o envolvimento mesmo
quando as conseqiiéncias negativas da compra ou a
probabilidade de compra malfeita sao altas.

Apesar de diferengas de opinides entre os pesqui-
sadores, h& consenso quanto & definicio genérica de
envolvimento apresentada por Rothschild (1984,
apud Kapferer & Laurent, 1985/1986) e citada pe-
los autores j& mencionados: “envolvimento é um es-
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tado nao observavel de motivagéo, e interesse, evo-
cado por um estimulo ou situagéo particular que tem
a propriedade de provocar uma agéo por parte do
individuo. Como conseqiiéncia, leva-o a pesquisa,
processamento de informagdes e tomada de decis@o”.

Gardner et alii (1985) interpretam o envolvimento
como variavel de estado com dois componentes: in-
tensidade e diregdo. Intensidade, associada com a
quantidade de atengio dirigida ao objeto procurado,
e diregéo, representada pelo tipo de estratégia usada
para processar a informacéo.

Krugman (1965), um dos pioneiros no estudo do
tema, concluiu que a propaganda e os materiais de
baixo envolvimento tinham em comum baixos niveis
de envolvimento. Definiu esse conceito como o grau
de envolvimento pessoal, operacionalizando-o como
“a quantidade de experiéncias, conexdes e referén-
clas pessoais por minuto que o telespectador fez entre
a sua vida e o comercial”.

A partir do estudo de Krugman, o constructo de
envolvimento é visualizado como fator importante no
estudo da eficaAcia da propaganda, sendo também
extrapolado para outras situagdes relacionadas com
o processo de tomada de decisdo para compra de
um produto.

Alguns pesquisadores tém usado o termo para
avaliar o relacionamento entre a pessoa e o produto.
Nessa 4rea de pesquisa o foco encontra-se na rele-
vancia ou importancia percebida pela categoria de
produto.

Outra area de envolvimento no estudo do com-
portamento do consumidor refere-se ao relacionado
com a decisio de compra ou o ato de compra. As
pesquisas quanto a esse tipo de envolvimento cen-
tralizam-se na busca de valores das varidveis como o
tempo gasto para a procura do produto ou o nimero
de lojas visitadas.

A revisio de algumas publicagdes internacionais
sobre o estudo do envolvimento nos ultimos dez anos
apresenta ampla visdo sobre a aplicagéo desse con-
ceito em marketing.

Buchholz & Smith (1991) investigaram o papel
do alto e do baixo envolvimento na determinagéo da
resposta do consumidor a comerciais veiculados em
radio e televisdo.

Heeler et alii (1991) compararam a compra para
presente e para uso pessoal. Nao identificaram dife-
rencas de comportamento quando o presente era
para um amigo mais préximo. Se o presente desti-
nava-se ao casamento de um amigo, menor esforgo
fol alocado para tal compra do que quando feita para
uso pessoal.

Banks (1991) relata vérios estudos sobre o pro-
cesso de receber ou dar presentes, associando-os com
ocasides de aniversario, Natal, casamento, dia dos
pais ou das maes, aniversério de casamento e gra-
duagio. No estudo s&o apresentados os principais

produtos que fizeram parte desse processo e quais
as razbes da compra que, em geral, estavam asso-
cladas com o caréater hedonistico.

Muehling et alii (1990) analisaram um conjunto
de comerciais comparativos, contendo referéncias di-
retas a um competidor bastante conhecido, e con-
cluiram que aqueles mencionando tal referéncia a
concorréncia conseguiam envolver mais os consumi-
dores do que aqueles que nao o faziam.

Rose et alii (1990) examinaram a influéncia do
conhecimento da marca na formag&o de atitudes apés
a exposi¢io de um comercial em condigdes de alto
e baixo envolvimento.

Brisoux & Chéron (1990) estudaram o processo
de classificagdo de marcas com o processo de envol-
vimento, coletando informacgées junto a 487 usuérias
de cosméticos, concluindo que o alto envolvimento
est4 mais propenso a acontecer com os heavy users
e aquelas mulheres que declararam maior lealdade &
marca.

Andrews et alii (1990) apresentam extensa rela-
¢do. de estudos realizados por outros autores, no pe-
riodo de 1978 até 1988. Os trabalhos relacionados
referem-se & aplicagdo do conceito de envolvimento
e suas definicdes operacionais na visao de cada autor,
considerando seu uso em propaganda, situagdes de
compra, classe de produtos, entre outros.

Canton et alii (1989) reproduziram, no Brasil,
estudo feito por Kapferer & Laurent (1985/1986)
envolvendo dez categorias de produtos, sem abordar
quesitos de marcas, com a conceituagao do envolvi-
mento baseada na teoria dos riscos percebidos du-
rante o processo de tomada de decisdo de compra
de um produto.

Jensen et alii (1989) estudaram a dimensionali-
dade do envolvimento utilizando escala com 22 ques-
tdes, através de anélise fatorial; Higie & Feick (1989)
estudaram o envolvimento duradouro.

Belonax & Javalgi (1989), Celsi & Olson (1988),
Mittal (1989), Assael & Kamins (1989), Berger
(1986) e Krugman (1965, 1966 e 1977) séo alguns
dos autores que também desenvolveram trabalhos na
area do envolvimento.

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO ALTO
E DO BAIXO ENVOLVIMENTO

A anélise dos trabalhos dos autores citados per-
mite concluir que as principals caracteristicas do en-
volvimento podem ser sintetizadas da seguinte forma:

Alto envolvimento

Como caracteristicas de alto envolvimento pode-se
citar a maior tendéncia pela busca de informagdes
sobre produtos e marcas; a percepgéo mais apurada
tida pelo consumidor; as informagdes processadas
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numa seqliéncia deciséria em vérios estégios; as res-
postas discrepantes provocando aumento de contra-
argumentagdes; a dificuldade em provocar mudangas
de atitudes; as mensagens de comunicagéo terem de
ser mais elaboradas em termos de seu contetdo in-
telectual; a ocorréncia de tendéncia a maior lealdade
3 marca; a comum dissonéncia pds-compra; a obten-
¢do de informagdes feita junto as outras pessoas; a
possibilidade de a compra ser feita devido 2 influéncia
do status social.

Como conseqiiéncia, as estratégias de marketing
para a comercializacio do produto devem ser mais
elaboradas visto o seu enfoque ser centrado no consu-
midor, que ndo est4d simplesmente & procura de um
produto como qualquer outro, mas buscando aquele
que lhe traga beneficios utilitarios e/ou hedonisticos.

Baixo envolvimento

Tratando-se de baixo envolvimento, considera-se
como caracteristicas a procura de informagdes gerais
pelo consumidor sobre os produtos, sem a preocu-
pacdo com grandes elaboragdes mentais na anélise
do processo de compra; a tendéncia de no refutar
as informacdes recebidas; a maior probabilidade de
mudanca de atitude, de forma transitéria; o processo
de comunica¢8o sugerindo que a repeticdo da men-
sagem seja o fator mais determinante para a persua-
s&0; a compra da mesma marca podendo acontecer
por rotina, visto o consumidor ter pouco a perder
se estiver comprando uma marca qualquer; a dificil
ocorréncia de dissonéncias pés-compra; a baixa in-
fluéncia de outras pessoas no processo de tomada
de decisao.

As estratéglas de marketing para a insergdo do
produto no mercado podem ser aquelas desenvolvidas
para produtos de consumo de massa, ressaltando que
promogdes em pontos de venda podem ser eficazes
visto que muitas dessas compras sio feitas por im-
pulso.

MENSURACAO DO ENVOLVIMENTO

A mensurag¢io do envolvimento, proposta por va-
rios autores, baseia-se em escalas unidimensionais ou
multidimensionais. Dependendo do tipo de aplicagéo,
torna-se necessaria a adaptacéo dessas escalas a fim
de mensurar com maior precisio. Relataremos ape-
nas trés delas: a de Kapferer & Laurent por julgarmos
ser a mais completa, porém, relativamente dificil de
ser operacionalizada devido & necessidade de plane-
jamento mais elaborado para a coleta de dados; a
de Zaichkowsky por ser bastante simples sua aplica-
¢do, apresentando bons resultados no processo de
classificacao de alto, médio e baixo envolvimento; e
a proposicéo feita por Clarke & Belk para mensurar
o grau de envolvimento em situa¢des de compra para

presente ou uso pessoal, considerando prego que o
consumidor estaria disposto a pagar, namero de lojas
visitadas para a compra e tempo dispendido.

Escala de Kapferer & Laurent

Kapferer & Laurent (1985/1986) desenvolveram
uma escala para mensurar o envolvimento contendo
cinco dimensdes:

* interesse, consistindo na importancia percebida
pela classe do produto;

* prazer, subentendida como o caréater hedénico e de
recompensa pela classe do produto:“consumidores
que estdo em busca do prazer através das compras
geralmente estdo atras de diversiio, consolo ou um
prémio. Esperam obter esses resultados psicolégicos
através de ambientes agradavels e estimuladores de
sensa¢Bes excitantes, ou ainda pela possibilidade de
desfrutar de uma circunstancia social diferenciada da-
quelas do seu cotidiano” (Canton et alil, 1989);

« valor social, representando o status propiciado
pela compra do produto;

* risco percebido, relacionado com as conseqtién-
cias negativas de uma compra;

* incerteza, “vista como um elemento probabilistico
que reveste o evento que acontecerd como resul-
tado da acdo de compra. Nesse caso deve haver o
envolvimento de perdas significantes para o con-
sumidor, quer sejam por investimentos em tempo
ou dinheiro ou por satisfacdes no plano psicosso-
cial” (Canton et alil, 1989).

A presenca isolada ou conjunta dessas dimensdes
e a intensidade com que cada uma delas se apresenta
para o consumidor caracterizam o maior ou o menor
grau de envolvimento do comprador com a marca
escolhida.
" A criagdo dessa escala com cinco dimensdes teve
como objetivos tornar a mesma sintética, multiapli-
cada, mensuradora de apenas uma informagéo e con-
sistente. Quanto aos dois primeiros atributos, sig-
nifica dizer que poucas questdes deveriam medir a
dimens&o (no méximo trés) e ser aplicada a varios
tipos de produtos.

Esses autores, ao utilizar a escala, entendiam que
sua aplicag8o préatica resultaria pelo menos em:
* novo entendimento das relagdes entre o consumi-

dor e o produto;

* previsdo de comportamentos especificos;
* nova abordagem para a segmenta¢éo de mercado.

Escala de Zaichkowsky

Zaichkowsky (1986) entende que as varidveis pre-
cedentes do envolvimento possam ser categorizadas
em trés fatores. O primeiro, relacionado com as ca-
racteristicas da pessoa, como seu sistema de valores
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e suas experiénclas. O segundo fator refere-se as
caracteristicas fisicas do estimulo, inserindo-se tipo
de midia, contetdo da comunicagdo ou mesmo va-
riagdes da mensagem em fungo da classe do produto
que estd sendo divulgada. A situagéo & considerada
o terceiro fator. E provavel que a compra de um
produto para uso pessoal tenha um grau de envolvi-
mento diferente da compra do mesmo produto para
presentear uma pessoa.

Baseada nesses trés fatores, a autora desenvolveu
uma escala de sete pontos para mensurar o grau de
envolvimento, composta por 20 atributos. Os atributos
componentes da escala denominada Personal Involve-
ment Inventory — PIl — séo apresentados a seguir.

Escala de Envolvimento Pessoal — PII

Importante _ _ _ _ _ _ - N&o importante
Diz muito _ _ _ _ - _ Né&o diz nada
Irrelevante _ _ _ . _ _ _ Relevante
Significante _ _ _ _ _ _ = Sem significAncia
Sem utilidade _ _ _ _ _ _ _ Util
Valiosa __ _ _ _ _ - — Sem valor
Trivial _ _ _ _ _ — _ Fundamental
Benéfica _ _ _ _ _ — — Niao benéfica
Nio me atinge _ _ _ _ _ _ _ Atinge-me
Desinteressante _ _ _ _ _ _ . Interessante
Nao excitante _ _ _ _ _ _ _ Excitante
Nio fascinante _ _ _ _ _ — _ Fascinante
Essencial _ _ _ . _ _ _ Niao essencial
Indesejavel _ _ _ _ _ _ _ Desejavel
Querida _ _ _ _ _ _ _ Nao querida
Desnecesséria _ _ _ _ _ _ _ Necesséria
Vital _ _ _ _ _ — Supérfluo
Procurada _ _ _ _ _ _ _ Nao procurada
Chata _ _ _ o — — - Interessante
Apelativa _ _ _ _ _ _ _ Nio apelativa

A autora elaborou a sua construgdo em termos
de definicio do constructo, validade, confiabilidade
e sensibilidade. Embora seu desenvolvimento tenha
sido centrado em produtos, ela sugere a possibilidade
de aplicagio em propaganda ou decisdes de compra.
Isto &, no lugar de avaliar um produto, pode ser
utilizada em comerciais ou situagdes de compra tais
como datas festivas (dia das mées, Natal etc.).

Como idéia basica tem-se que um produto com
alto envolvimento obtera pontuagdo somada de 140
pontos (limite méximo), enquanto uma pontuacgéo po-
siclonada no primeiro quartil da distribuicdo poderia
sugerir baixo envolvimento (até 70 pontos).

Embora a escala possa ter sua importancia na
tentativa de mensurar o grau de envolvimento com
o produto, sofre limitagdo por ser unidimensional,
ao contrario da escala de Kapferer & Laurent, que
supde cinco dimensdes. Apesar disso, quando o es-
tudo pretendido néo envolve elaboragdes mais apri-

moradas em termos de anélises e conclusdes, esta
escala parece ser bastante apropriada, permitindo a
obtengio de bom indicador do grau de envolvimento
com o produto.

Escala de Clarke & Belk

Clarke & Belk (1991) consideram que os dois
maiores determinantes do processo de compra de
um produto referem-se ao grau de envolvimento com
o item a ser comprado e a situagio de compra. Aqui,
situacio de compra refere-se a uso pessoal ou compra
para presente. Para os autores, o envolvimento pode
ser obtido por determinagéo de pregco que o consu-
midor estaria disposto a pagar pelo produto, nimero
de lojas por ele visitadas e tempo alocado para a
compra. A suposicdo bésica, dependendo se a situagao
refere-se a compra para presente ou uso pessoal, &
que esses valores serlam diferentes, fato realmente acon-
tecido, considerado o grupo de estudo em sua anélise.

Para mensurar esses efeitos fol planejado um ex-
perimento junto a uma amostra de estudantes do
sexo feminino, classificadas em dois grupos, aleato-
riamente. Informaram o prego, o nimero de lojas e
o tempo que estariam dispostas a gastar na compra
de dois produtos considerados de alto envolvimento
(jeans e disco) e dois de baixo envolvimento (cobertor
e espuma para banho), em situagio de uso pessoal
e para presente.

APLICACAO DAS ESCALAS DE
ZAICHKOWSKY E DE CLARKE & BELK

O experimento proposto para medir o grau de
envolvimento com quatro produtos em situagio de
compra para uso pessoal ou para presente foi ba-
seado nas técnicas de mensuragdo propostas por
Zaichkowsky e por Clarke & Belk e desenvolvido em
duas etapas distintas. A primeira serviu para seleclo-
nar os produtos com alto e baixo envolvimento e, a
segunda, para identificar o comportamento de com-
pra para uso pessoal e presente.

O uso da técnica de Zaichkowsky na primeira
etapa do experimento serviu para identificar quais os
produtos que possuiam a propriedade de propiciar
maior ou menor envolvimento dentre um conjunto
de oito. Nessa etapa, 44 estudantes de um curso de
pbés-graduagdo em Administragio de Empresas auto-
preencheram um questionario contendo os atributos
definidos por aquela pesquisadora.

A pontuagao obtida por produto & apresentada
na tabela 1.

Fm termos da média, verifica-se que livro e per-
fume tiveram maior pontuacio (122 e 107) e iogurte
e disco as menores (76 e 93). Os dols primeiros itens
sugerem maior grau de envolvimento: tanto livro
como perfume tiveram a maior parte dos pontos em
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Tabela 1
Pontuagcio Obtida por Produto — Dados Percentuais

Produto até 75 76-100  +de 100  Média Poavio ﬁ“’,‘:::::;
Disco 20 46 34 93 23 25
Jeans 7 50 43 100 18 18
Shampoo 9 55 34 96 18 19
Perfume 9 25 66 107 20 19
Caneta 7 55 38 97 18 19
logurte 32 59 9 76 22 29
Fita com musica 11 50 39 98 19 19
Livro 2 7 91 122 14 11

valores superiores a 100 (91% e 66%). Disco e io-
gurte obtiveram quantidade de pontos relativamente
maior que os demais produtos dentro da faixa de até
75 pontos, revelando menor grau de envolvimento.
Nesse tipo de escala, os dois primeiros produtos po-
deriam ser classificados como de alto envolvimento,
enquanto os dois Gltimos, de médio envolvimento.

E importante notar na tabela 1 que os resultados
obtidos tém alto grau de homogeneidade, visto os
coeficientes de variacdo serem baixos, situando-se
em torno de 20%, & excecdo de disco e iogurte,
cujos valores foram 25% e 29%, sugerindo maior
dificuldade para o consumidor avaliar a sua decisao
na compra de ambos os produtos.

Na avaliagio da segunda etapa do experimento,
jogurte foi substituido por shampoo, por ser relati-
vamente incomum alguém comprar iogurte para pre-
sente, dificultando assim a anéalise do avaliador. Nessa
etapa os quatro produtos selecionados foram avalia-
dos em fungdo de valor em cruzeiros, nimero de
lojas visitadas e tempo gasto para tomar a decisao
e comprar o produto, considerando-se duas situagées
distintas: compra para uso pessoal ou para presente,
a exemplo da proposicdo de Clarke & Belk.

Para tal avaliagdo fol planejado um experimento
com 60 estudantes de um curso de pés-graduacgéo,
sendo alguns deles participantes do primeiro experi-
mento. Foram aleatoriamente situados em dois gru-
pos: Grupo Uso Pessoal e Grupo Presente. Cada
estudante de cada grupo avaliou os quatro produtos
em termos dos fatores citados no paragrafo anterior.
Salienta-se que os estudantes foram informados quan-
to a sua avaliaclo ser utilizada para identificar uma
etapa do processo de compra, sem entrar em detalhes
sobre envolvimento. Supunha-se que o detalhamento
de tal fato pudesse alterar a avaliagdo, razéo pela
qual fol omitido.

Hipoteses

As trés hipéteses do problema foram:

¢ HO1: Nao h4 diferenga de valores em cruzeiros pa-
ra uma compra de um determinado produto
para uso pessoal ou para presente.

» HO2: Nao hé diferenga no nimero de lojas visitadas
para a compra de um determinado produto
para uso pessoal ou para presente.

« HO3: Nao h4 diferenga de tempo gasto para a com-
pra de um determinado produto para uso
pessoal ou para presente.

RESULTADOS

A tabela 2 apresenta os resultados obtidos na se-
gunda etapa do experimento.

Em termos de produtos de menor envolvimento,
verificou-se que shampoo & comprado por prégo di-
ferente dependendo da situagdo. Quando é adquirido
para presente, seu valor & em média 23% mais caro,
significando que a primeira hipétese é rejeitada para
esse produto. No caso de perfume, chega-se & mesma
conclusio. Ou seja, perfume para presente é mais va-
lorizado do que quando comprado para uso pessoal.

Por outro lado, disco e livro sdo comprados em
média pelo mesmo valor, significando que tanto para
uso pessoal como para presente o comprador nao
faz disting8o em termos de envolvimento na compra.
Nota-se também, no caso de livro, que o individuo
tende a pagar mals caro quando a compra é para
uso pessoal. Fato que tem sua légica, porque o in-
dividuo geralmente tem definida qual sua preferéncia
de leitura e dificilmente far4& uma compra sem anélises
mais elaboradas. Por outro lado, embora o individuo
possa valorizar muito um livro, & mais dificil identi-
ficar os gostos de outras pessoas com relagio a lei-
tura. Nesse caso, parece ser a escolha menos ava-
liada, visto que, antes do valor do livro, & provavel
que na mente do comprador esteja latente apenas a
intencdo de dar um presente. Em outras palavras,
no caso de livro, o que vale & a inteng3o.

Embora as duas outras hipéteses ndo tenham re-
velado diferencas estatisticamente significantes em
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Tabela 2
Resultados da Segunda Parte do Experimento

Produt Valor em CR$ Lojas Visitadas Tempo Gasto
rocuto Uso Pessoal Presente Uso Pessoal Presente Uso Pessoal Presente
Shampoo 3.932 4.842 (*) 2,21 2,42 (NS) 74 85 (NS)
Disco 23.880 26.815 (NS) 3,07 2,90 (NS) 101 104 (NS)
Livro 37.560 35.175 (NS) 3,14 2,61 (NS) 87 97 (NS)
Perfume 21.710 27.205 (**) 3,03 3,32 (NS) 85 104 (NS)

Notas: (*) Significante a 5%
(**) Significante a 10%
(NS) N&o Significante

termos de lojas visitadas e tempo gasto para a com-
pra, por situagdo, pode-se notar que existe uma ten-
déncia a ser maior no caso da compra para presente,
excecio feita & compra de livro. E provavel que para
uso pessoal haja realmente maior pesquisa em lojas
porque o individuo deve ter melhor definida a sua
op¢ao de compra para leitura quanto a titulo e autor.
Assim, caso ndo encontre em uma loja ir4 procurar
em outra, ndo aceitando substituicdo, o que poderia
ocorrer em compra para presente. Nota-se, pela mes-
ma razio, que tempo gasto na compra de livro para
uso pessoal também tende a ser menor do que quan-
do para presente. Uma vez definido o que se quer,
basta telefonar ou pesquisar em livrarias conhecidas,
reduzindo assim o tempo de procura.

CONCLUSAO

E muito provavel que os esforcos de marketing
sejam melhor dimensionados e tragam resultados
mais compensadores a partir do maior entendimento
do processo de tomada de decisdo de compra de um
produto pelos consumidores.

Dentro desse processo de tomada de decisdo, o
grau de envolvimento com o produto sugere a ne-
cessidade de diferentes estratégias de marketing em
fungio de o produto pertencer & categoria de alto
ou baixo envolvimento. No caso de alto envolvimen-
to, as estratégias de apresentacdo e comunicagao
deverdo conter malor leque de informagdes-porque
o individuo elabora maiores consideragdes no seu
processo de avaliagio. No caso de produto de baixo
envolvimento, a literatura indica que a massa de in-
formagdes necessaria para a avaliagdo do processo de
tomada de decisdo & menor e, no caso dos programas
de comunicacio, deve ser reforcada a repeti¢ao. Muitas
das compras com baixo envolvimento devem acontecer
por impulso, talvez devido a um estimulo adicional com
relagio a outros produtos similares.

O experimento proposto neste trabalho, visando
a discutir o conceito de envolvimento, permjtiu con-

cluir que a técnica de mensuragdo proposta por
Zaichkowsky tem alto grau de consisténcia, se for
considerada apenas a anélise da dispersdo da pon-
tuacdo, relativamente baixa. Existem criticas a essa
técnica por ser unidimensional. Contudo, para uma
analise menos elaborada, como identificar grau de
envolvimento, parece se tornar bastante apropriada
e de facil aplicagéo.

A técnica sugerida por Clarke & Belk tem certa
validade quando aplicada, mas contém um conjunto
de restrices que vale a pena ser comentado. A pri-
meira restricio refere-se a necessidade de o produto
ser bem especificado em termos de marca, modelo
e procedéncia, principalmente. Isso permite ao ava-
liador estruturar o seu raciocinio dentro de um refe-
rencial mais concreto.

Em nivel de situag8o, é necessério que, na compra
de um produto para presente, seja também definido
para quem seria o presente. Ou seja, deve ser espe-
cificado qual o grau de relacionamento pessoal do
comprador com o presenteado.

Neste estudo tal fato nao ficou bem explicito, por
n&o termos preocupacdo quanto & mensuragéo desse
fator, visto que o experimento tinha fungdo muito
mais de ilustragio. A pessoa que seria presenteada
fez parte de uma anélise particular de cada avaliador.
E provéavel que, neste caso, alguém tenha pensado
até em pessoas cujos relacionamentos possam ser
meramente profissionais ou comerciais, nos quais o
grau de afeicdo pode ser totalmente diferente, alte-
rando os resultados.

Embora reconhecendo que o planejamento do ex-
perimento tivesse algumas restricdes metodolégicas
em termos de validade externa, como sua represen-
tatividade, ou reduzido tamanho da amostra, além da
tomada de um conjunto muito particular de avalia-
dores, acredita-se que ele tenha servido para ilustrar
o conceito de envolvimento com o processo de com-
pra de um produto e, quem sabe, despertar o inte-
resse de outros pesquisadores no sentido do seu apro-
fundamento no contexto da realidade brasileira.
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Abstract

This paper presents a discussion about involvement in buying
decision. It discusses three models of measuring the degree of
involvement in different situations like buying a product for
personal use or to be given as a gift. To fllustrate, it is presented
an exploratory study carried out with students using two of that

models.
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