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RESUMO

A pesquisa objetivou identificar se julgamento e significado de servigos bancarios sdo
influentes no envolvimento do consumidor com a marca dos bancos. O envolvimento com a
marca se refere a identificacdo, ao afeto e aos lagos emocionais do consumidor com a marca.
O julgamento atribuido ao servi¢o pode ser fragmentado ou afetivo, e o significado utilitario
ou simbdlico. Levantaram-se duas hipdteses: 1) quanto mais simbdlico o significado dado ao
servigco bancario, maior o envolvimento com a marca do banco; e 2) quanto mais afetivo o
julgamento do servi¢o bancério, maior o envolvimento com a marca do banco. O fenémeno
foi abordado de maneira quantitativa e os dados foram coletados por meio de questionario.
Para a conducgéo da pesquisa, utilizou-se a Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado
de Servicos proposta por Alfinito (2009). Além disso, foi adaptada a Escala de Consequéncias
do Envolvimento com as Marcas proposta por Mallou et al. (1996) para validacdo da Escala
CIQ (Consequences of Involvement Questionnaire) Marcas Brasil. A pesquisa foi aplicada
entre 16 de margo de 2012 e 11 de junho de 2012 e participaram 245 individuos. Observou-
se, dentre os participantes, a predominancia de julgamento afetivo e significado simbdlico. A
Escala CIQ Marcas Brasil explicou 50,1% da varidncia. O primeiro fator é o envolvimento
informado com o = 0,91, o segundo fator com a = 0,91, é o envolvimento afetivo. Os
resultados corroboraram as hipdteses levantadas. Constatou-se, entretanto, que o julgamento
passo-a-passo e o significado utilitario influenciam mais o envolvimento informado do que o
julgamento afetivo e o significado simbdlico o envolvimento afetivo. Sugere-se que pesquisas
futuras contemplem andlise qualitativa dos itens de envolvimento e explorem de modo mais
aprofundado os aspectos influentes no julgamento e significado.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Envolvimento com a marca.
Julgamento do servico. Significado do servico.



ABSTRACT

The research aimed to identify whether judgment and meaning of banking services are
influential in consumer involvement with the banks brand. The involvement with the brand
refers to the identification, affection and emotional ties of the consumer with the brand. The
judgment of the service can be fragmented or affective, and meaning symbolic or utilitarian.
There were two hypotheses: 1) the more symbolic meaning given to banking services, greater
engagement with the brand of the bank, and 2) the more affective judgment of banking
services, greater engagement with the brand of the bank. The phenomenon was accessed
quantitatively and the data were collected through a questionnaire. To conduct the study, it
was used the Scale of Preference Judgment and Meaning of Service proposed by Alfinito
(2009). Moreover, it was adapted the Scale Consequences of Involvement Questionnaire
(CIQ) by Mallou. (1996) for validation of the Scale CIQ Brands Brazil. The survey was
carried out between 16 March 2012 and 11 June 2012 and 245 individuals participated. It was
observed among the participants, the prevalence of affective judgment and symbolic meaning.
The Scale C1Q Brands Brazil explained 50.1% of the variance. The first factor is the informed
involvement with a = 0.91, the second factor with oo = 0.91, is the emotional involvement.
Results support the hypotheses. It was noted, however, that the judgment step-by-step and
utilitarian meaning influence more informed involvement than the affective judgment and
symbolic meaning the emotional involvement. It is suggested that future research contemplate
qualitative analysis of the items in the scale and explore in greater depth the issues influential
in judgment and meaning.

Keywords: Consumer behavior. Involvement with the brand. Service judgment. Service
meaning.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo concentra-se na relacdo entre o julgamento e o significado do
servico e o0 envolvimento do consumidor com as marcas dos servicos bancarios. Nesse
sentido, o envolvimento pode ser definido como motivacdo, excitagéo, relevancia e interesse
(WARRINGTON; SHIM, 2000). As origens do conceito estdo na Psicologia Social —
precisamente nos estudos de Carolyn W. Sherif, Muzafer Sherif e colegas — na década de
1940 e 1960 (MUNCY; HUNT, 1984). A primeira referéncia ao envolvimento, no que tange
ao campo de estudo do comportamento do consumidor, ocorreu em meados da década de
1960, quando Krugman relacionou o construto as propagandas (LASTOVICKA; GARDNER,
1978). Duas décadas mais tarde, Rotschild (1984, p. 216) publicou um estudo no qual
afirmava que o “envolvimento ¢ a melhor coisa desde o pao fatiado”, reconhecendo a
importancia das pesquisas realizadas e antecipando a centralidade que o tema alcancaria nos
estudos internacionais, referentes ao comportamento do consumidor. Durante a década de
1980, ocorreram 0s principais desenvolvimentos nas pesquisas com foco no envolvimento
(MICHAELIDOU; DIBB, 2008).

A centralidade que o tema atingiu apds os anos 1980 motivou diversos estudos por
meio das seguintes teméticas: envolvimento com o produto ou servico, envolvimento pessoal,
envolvimento com o processo de decisdo, envolvimento com a atividade, envolvimento com o
produto ou servico, envolvimento com a propaganda e envolvimento com a marca
(MICHAELIDOU; DIBB, 2008). Dentre as tematicas em destaque, as que possuem maior
relacdo de proximidade com o comportamento do consumidor sdo: 0 envolvimento com a
compra, com 0 produto ou servico, com a marca e com a propaganda. No que tange ao
envolvimento com a propaganda, os estudos sdo bem delineados e englobam contetdos como
a aprendizagem e a persuasdo. Com relagdo a compra, ao produto e a marca, no entanto,
aqueles apresentam maior impreciséo.

Ainda em momento incipiente das pesquisas sobre o tema, questionava-se:
envolvimento ou envolvimentos? (cf. MUNCY; HUNT, 1984). Os estudos recentes parecem
manter tal ddvida, uma vez que conceitos tém sido tratados como sindnimos de envolvimento,
dentre eles: ego involvement, comprometimento, envolvimento com a comunicagéo,
importancia da compra e resposta de envolvimento (MICHAELIDOU; DIBB, 2008).

A andlise dos estudos, no que tange ao envolvimento, revela a existéncia de trés
correntes de pesquisas, das quais uma assume um conceito global e as demais diferenciam o

envolvimento de acordo com o seu objeto ou com a duracdo. As linhas de pesquisa que
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diferenciam o envolvimento conforme o objeto — compra, produto ou marca — ndo se
distanciam muito daquelas que assumem um conceito global de envolvimento, no que diz
respeito a avaliacdo das marcas. Nessas duas correntes, existe um nimero maior de pesquisas
que buscam compreender o envolvimento na compra e com o produto, em detrimento do
envolvimento com a marca. Em especial, o efeito do julgamento e significado no
envolvimento com o produto j& foi explorado por estudiosos (LAURENT; KAPFERER,
1985; PARK; MOON, 2003; ZAICHKOWSKY, 1985).

O julgamento é uma avaliacdo realizada quanto a um objeto que leva a conclusdes
positivas ou negativas sobre esse (VOHS; LUCE, 2010). O significado é a percepcéao
interpretativa do valor de determinado item em relacdo ao uso pretendido (ARNOULD;
PRICE; ZINKHAN, 2003; RICHINS, 1994). Nas pesquisas sobre julgamento e significado,
os relatos seguem diversos rumos, dentre eles um que se foca no julgamento no contexto da
decisdo (BAUMEISTER, 2010; VOHS; LUCE, 2010; DANZIGER; SEGEV, 2006; HASTIE,
2001; HAUBL, 1999; KARDES; POSAVAC; CRONLEY, 2004; MELLERS; SCHWARTZ;
COOKE, 1998; PHAM; MUTHUKRISHNAN, 2002; PERRY, 2008; WEGENER, PETTY;
BLANKENSHIP, 2010) e outro, de interesse do presente estudo, que trata da interseccao
entre o julgamento e o significado (ALFINITO, 2009; ALLEN, 2001; ALLEN, 2007;
MITTAL, 1988; NEPOMUCENO; TORRES, 2005).

A relacédo dos dois elementos — julgamento e significado — e do envolvimento com a
marca ndo foi explorada de maneira significativa até o momento. Apesar de pesquisas que
focam o envolvimento com produtos considerarem suas conclusdes aplicaveis as marcas, ndo
foram identificados estudos no teste direto entre julgamento, significado e envolvimento com
a marca. Tal lacuna mostra-se ainda mais evidente no que diz respeito as marcas de
prestadores de servigos e aos relatos nacionais.

A marca € o que diferencia o produto de seus concorrentes, sendo atribuida aos
produtos para ajudar a decisdo de compra (CHURCHILL, 2003). Existe um potencial nas
marcas que pode reduzir o risco percebido na compra, torna-la uma expressao do autoconceito
do consumidor, por seu valor heddnico (MCWILLIAM, 1997). Posto isso, observa-se que as
marcas participam também no processo de compra e consumo, de modo que, compreender
parte de seu impacto nos servicos a que se referem, constitui avanco tedrico positivo.

Além da questdo teorica envolvendo o topico, o interesse comercial pelas marcas se
reflete no valor dessas. Dentre as diversas avaliagdes de valor, a empresa Interbrand (2011)
mantém um indice amplamente aceito no mercado, que relata as 100 marcas mais valiosas do

mundo: o maior valor de marca do ranking é de cerca de 72 milhGes de ddlares, e 0 menor, de
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3 milhdes de dolares. Dentre as 100 marcas em destaque, encontram-se 14 organizacGes de
servigos financeiros. Em 2011, somente dois bancos que atuam no cenério brasileiro
figuravam na lista das marcas mais valiosas do mundo. Entretanto, nenhum dos dois é de
origem nacional. O indice revela, ademais, queda significativa no valor das marcas desse setor
do ano de 2008 para 2009 e a maioria das instituicbes ainda ndo recuperou tal perda. Ja na
avaliacdo da Interbrand (2011), considerando-se apenas marcas brasileiras, dentre as 25 mais
valiosas, 4 organizacdes sdo bancos — ocupando o 1°, 2°, 4° e 16° lugares. Por se acreditar que
a projecdo das marcas € fundamental em relacdo ao crescimento dos bancos brasileiros, o
presente estudo almeja uma constituicdo didatica na exploracdo das marcas das referidas
instituicoes.

Ademais, existe uma quantidade expressiva de dados disponiveis para 0s
consumidores, 0 que permite ao consumidor tomar uma decisdo altamente informada.
Arnould, Price e Zinkhan (2003) falam, inclusive, em transbordamento, sobrecarga de dados.
O Banco Central do Brasil (2011) possui como meta de publicidade de utilidade publica
informar o cidaddo. Contudo, a percep¢do do cidaddo acerca das informacGes disponiveis
perpassa pelo envolvimento, julgamento e significado do servico. Nesse cenario, essa
pesquisa constitui-se um passo em prol de conhecer o comportamento de consumo no cenario
bancério.

Questiona-se, portanto: O julgamento e o significado do servi¢o influenciam o
envolvimento do consumidor com a marca dos bancos?

Dessa forma, tem-se como objetivo geral da presente pesquisa: identificar se o
julgamento e o significado do servigo influenciam o envolvimento do consumidor com a
marca dos bancos. Para tanto, apresentam-se como objetivos especificos: identificar o
julgamento e o significado atribuido ao servico e validar o instrumento de envolvimento com
a marca desenvolvido por Mallou, Boubeta, Garcia, Tobio e Diaz (1996), a fim de possibilitar

a mensuracdo do envolvimento com a marca.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Envolvimento, julgamento e significado serdo estudados no contexto do
comportamento de consumo que, por sua vez, pode ser analisado conforme diferentes
perspectivas: comportamental, psicanalitica, econémica e social-cognitiva (PINHEIRO,
CASTRO, SILVA, NUNES, 2006). As duas ultimas sdo consideradas com maior frequéncia
no campo do comportamento do consumidor.

Em uma perspectiva histérica, o comportamento do consumidor foi primeiramente
analisado segundo a perspectiva microecondmica, em uma avaliag&o racional da interagdo da
renda e dos objetivos do consumidor com os produtores em um determinado mercado
(PINHEIRO et al., 2006). Contudo, essa teoria ndo considera aspectos psicoldgicos influentes
no consumo. Devido a essa lacuna, surgiu a perspectiva social-cognitivista, que propde a
andlise do processo de compra como um processo de tomada de decisdo, no qual o produto, 0
consumidor e o ambiente interagem (PINHEIRO et al., 2006).

Considerando essa interacdo, o envolvimento se situa como elemento que interfere
desde 0s processos pré-compra até 0s processos pos-compra. De maneira similar, o
julgamento e o significado atribuidos posicionam o produto para o consumidor, de modo que
sdo, também, centrais no cenario do consumo.

Para explorar de maneira mais aprofundada o envolvimento, o julgamento e o
significado, este referencial tedrico visa constituir um retrato dos estudos relacionados a
tematica em questdo. Nesse sentido, explorar-se-4 o0 envolvimento por meio de conceitos,
antecedentes, consequéncias e medidas, a fim de apresentar as correntes de pesquisa. Com 0
intuito de estabelecer o referencial tedrico quanto ao envolvimento do consumidor, foram
revisados periddicos nacionais e internacionais. Realizou-se a busca dos artigos por meio do
termo “‘envolvimento”, combinado com outros termos, a saber: “produto”, “servi¢o”, “marca”,
“consumidor”, “compra”. Com o objetivo de complementar tal busca, foram analisados os
resumos e as referéncias dos artigos. Esse processo resultou na selecdo de 59relatos
internacionais e 3 nacionais. Cabe destacar que ndo so é reduzido o nimero de publicacdes
nacionais, como também nenhum desses artigos tem como tema central o envolvimento.

De maneira complementar, apresentam-se 0s conceitos pertinentes a julgamento e
significado, a fim de determinar, igualmente, os aspectos que os influenciam. Para definir os
conceitos relativos a julgamento e significado, realizaram-se pesquisas em periodicos
nacionais e internacionais, nas quais foram utilizados os referidos termos, combinados e

separados, juntamente com o termo “consumidor”. Dentre os artigos resultantes da busca,
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além de teses e dissertacdes encontradas, foram selecionados 37 relatos em periodicos

nacionais e internacionais, sendo somente 3 nacionais, assim como no caso do envolvimento.

2.1 Envolvimento

No final do periodo que concentra as principais pesquisas, 0s anos 1980, uma meta-
andlise conduzida por Costley (1988) identificou no envolvimento quatro dimensdes:
conteddo — classificacdo como variavel cognitiva, de estado ou de resposta; objeto —
propaganda, produto ou situacdo; natureza — afetiva ou funcional; e intensidade — variando
dicotomicamente ou em torno de um continuo. Até aquele momento, aspectos haviam sido
analisados como dependentes do envolvimento, a saber: atitude, comportamento, lembranga
de marca e de propaganda, outras formas de envolvimento e outros com menor
expressividade.

Em momento posterior, Cass (1996) realizou analise semelhante; nessa ocasido,
percebe-se um consenso emergente em torno da definicdo de envolvimento como "uma
varidvel de estado que mede a quantidade de excitacdo ou interesse por um objeto ou
situagdo” (MITCHELL, 1979, p. 195).

Extrapolando o consenso em torno da definicdo global do construto, foi possivel
identificar nas pesquisas trés correntes, conforme a tipificacdo desse. A primeira ressalta o
envolvimento situacional e duradouro. A segunda assume o conceito de envolvimento do
consumidor como aplicavel a todos os objetos — compra, produto e marca. A terceira trata, de
forma diferenciada, o envolvimento conforme o objeto a que se refere.

A tipificagdo feita pela primeira corrente classifica o envolvimento ndo pelo objeto—
compra, produto ou marca, mas por sua duracdo, ressaltando a distin¢do entre longo e curto
prazo. Apesar de ter sido explorada de maneira significativa (cf. BLOCH; COMMURI;
ARNOLD, 2009; BRODERICK, 2007; DIVINE; PAGE, 1994; IM e HA, 2011; HIGIE;
FEIC, 1989; MCQUARRIE, 1992; MOWEN; MINOR, 2003; RICHINS; BLOCH, 1992;
SANCHEZ; CARRASCO, 2005), a distingdo proposta pela corrente que trata do
envolvimento situacional e duradouro ndo serd analisada, uma vez que estudos baseados por
tal distincdo reconhecem que, enquanto o envolvimento com a compra € situacional, o
envolvimento com o produto é duradouro (cf. WARRINGTON; SHIM, 2000; MITTAL,; LEE,
1988).

A segunda corrente de pesquisa desenvolveu o perfil de envolvimento do consumidor

— ou teoria do envolvimento do consumidor; assumiu um Unico construto que seria aplicavel
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tanto as compras quanto aos produtos, mas ndo realizou consideragdes quanto as marcas. Em
termos de propostas tedricas, tal posicionamento tem sido bastante aceito. Zaichkowsky
(1985) e Laurent e Kapferer (1985) sdo os pioneiros da referida corrente de pesquisa. Define-
se 0 envolvimento como “a relevancia de um objeto percebida por uma pessoa com base em
suas necessidades, valores e interesses inerentes” (ZAICHKOWSKY, 1985, p. 342). Assim, o
envolvimento é um estado de motivacao, excitacdo e interesse que possui intensidade, objeto
e duracdo (WARRINGTON; SHIM, 2000). Essas definicbes sdo as mais aceitas na area,
transitando para as outras correntes de pesquisa.

A andlise da proposta de Zaichkowsky (1985) e de Laurent e Kapferer (1985)
permitiu consolidar como antecedentes do envolvimento 0s seguintes aspectos: a)
caracteristicas individuais — necessidades, interesses, valores e metas; b) fatores situacionais —
ocasido da compra ou risco percebido na decisdo; e c) caracteristicas do objeto ou estimulos —
tipo de midia ou as variagfes dentro de uma classe de produtos (WARRINGTON; SHIM,
2000).

Os estudos baseados nessa corrente (envolvimento do consumidor como aplicavel a
todos os objetos), ao explorar a natureza e a intensidade do envolvimento propostos por Park
e Young (1983), propuseram a seguinte divisdo: alto envolvimento/racional; alto
envolvimento/emocional; baixo envolvimento/racional; e, baixo envolvimento/emocional.
Ainda que tal proposta somente tenha sido testada para o envolvimento com as propagandas,
contribuiu significativamente para a compreensao do perfil de envolvimento do consumidor.
A divisdo entre elementos racionais e emocionais no envolvimento foi apoiada por
Zaichkowsky (1987), ao realizar analise do componente emocional da Personal Involvement
Inventory (PII), que constatou, de fato, a existéncia de elementos emocionais e racionais no
envolvimento. Também suportam essa proposta os estudos de Sanchez e Carrasco (2005).
Illies e Reiter-Palmon (2004) trataram a referida distingdo como envolvimento com o
resultado e envolvimento de valor. Independentemente da nomenclatura, a existéncia desses
elementos estd ligada a atribuicdo de valor simbdlico ou utilitario aos produtos, em
consonancia com os antecedentes do envolvimento aqui propostos, os quais serdo explorados
mais adiante.

Tanto o estudo de Laurent e Kapferer (1985) quanto o de Zaichkowsky (1985)
propuseram escalas que, segundo aqueles autores, podem ser aplicadas ao envolvimento com
a compra e com o produto. A escala de Laurent e Kapferer (1985), Consumer Involvement
Profile (CIP), avaliou antecedentes — ou facetas — do envolvimento. A escala Personal

Involvement Inventory (PII), proposta por Zaichkowsky (1985), partiu das areas que afetam o
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envolvimento de um individuo, a saber: pessoal, fisica e situacional. Contudo, as criticas e
revisbes das propostas apresentadas sdo extensas (ALDLAIGAN; BUTTLE, 2001,
MCQUARRIE; MUNSON 1986; MCQUARRIE; MUNSON, 1992; MITTAL, 1989;
MITTAL,; LEE, 1988; SCHENEIDER; RODGERS, 1996; ZAICHKOWSKY, 1994). Sendo
assim, em termos das medidas sugeridas pela referida corrente, as pesquisas seguem no
sentido da adaptacdo a compra, ao produto ou a marca, € ndo da validacdo do envolvimento
como um conceito que pode ser aplicado a diversos objetos (MALLOU; BOUBETA,;
GARCIA; TOBIO; DIAZ, 1996; MARTIN, 1998; MCQUARRIE; MUNSON;
WALLENDOREF, 1986; MITTAL, 1989; QUESTER; LIM, 2003).

Ademais, conforme Engel, Blackwel e Miniard (2000), o envolvimento com o
produto ou com 0s servicos pode determinar o envolvimento com a compra. Essa suposta
relacdo de predicdo entre os dois envolvimentos dificulta a sustentacdo de um conceito Gnico
para os diversos objetos. Dessa forma, o presente estudo considera as proposic¢des da teoria do
envolvimento do consumidor; entretanto, apoia que sdo construtos diferentes.

A distingdo entre os construtos caracteriza a terceira corrente, que aborda o
envolvimento conforme o objeto. Distinguir os envolvimentos com a compra, com o0 produto
e com a marca, tem sido a proposta mais aceita. Tal linha de pesquisa assume que
envolvimento ndo é uma coisa s6. Mesmo que exista um conceito global de envolvimento, o
consumidor pode estar envolvido com a compra, com 0 produto e com a marca
simultaneamente, o que sugere a diferenciacdo entre os elementos. Cabe observar que essa
distincdo nem sempre pode ser observada na pratica. Tal proposta é aceita pelo presente
estudo, de modo que a revisdo tedrica ird analisar os resultados das pesquisas empiricas
realizadas nas trés correntes, classificando-as conforme o objeto avaliado.

As diversas tipificagfes e o uso indiscriminado do termo envolvimento requerem
uma andlise detalhada dos estudos que permita esclarecer aspectos como: conceitos,
antecedentes, consequéncias, moderadores e elementos mediados pelo envolvimento. Além
disso, torna-se necessaria a distin¢ao entre o envolvimento com a compra, com o produto ou

servico e com a marca. Segue-se, portanto, a analise desses.
2.1.1 Envolvimento com a compra

O envolvimento coma compra se refere a preocupacdo e cuidado empregados na
decisdo de consumo (SAMARA; MORSCH, 2005). E a importancia da compra para o
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consumidor (MUNCY; HUNT, 1984) ou a relevancia da aquisicdo e do consumo de
determinado produto ou servico (MOWEN; MINOR, 2003).

Esse envolvimento ocorre no processo da compra, desde a busca de informacGes até
0 descarte do produto, estabelecendo principalmente a busca e processamento de informacéo.
O exemplo mais utilizado para retratar o envolvimento com a compra compara 0 processo de
aquisicdo de um carro com o de produtos basicos, como refrigerantes ou itens de vestuario.
De maneira intuitiva, sabe-se que sdo empregados maior tempo e cuidado na compra de um
carro, se comparado a de produtos basicos. Os resultados das pesquisas constatam o referido
fato: o consumidor esta mais envolvido com a aquisi¢do de carros e, portanto, empreende
mais tempo e busca mais informacdes a respeito da futura aquisicio (GARCIA et al., 1996).

Uma primeira proposta defende que o envolvimento € determinado pelo valor dado a
compra (SAMARA; MORSCH, 2005). Tal definicdo ndo aparece delineada como
envolvimento com a compra e, por abordar apenas a importancia da aquisi¢do, ndo pode ser
aplicada aos outros objetos. Além disso, cabe esclarecer que a atribuicdo de valor constitui
outro campo de estudo, sendo determinada pelas crencas individuais, pela relacdo entre o
objeto e os atributos esperados e pela avaliacdo dos referidos aspectos.

A determinacdo do valor, que influencia o envolvimento na compra, perpassa pela
avaliacdo do risco percebido no consumo daquele item em determinado cenério (BLOCH,
1982). Assim, existem variag0es na compra de um mesmo produto em diferentes contextos
(SOLOMON, 2011). Tais variacGes ocorrem em aspectos como: pre¢o, necessidade, urgéncia
e risco, e sdo influentes do envolvimento na compra.

Em relagéo aos aspectos influenciados pelo envolvimento com a compra, defende-se
que este determina a extensdo do comportamento de procura e 0 processamento de
informagdes. Conforme o envolvimento na compra cresce, também se aumenta o
processamento ativo das informagdes relacionadas ao produto (WARRINGTON; SHIM,
2000).

Ao explorar o processamento de informagdes, Lee (1995) aponta como o
envolvimento e a congruéncia produto/categoria afetam a avaliacdo do produto. Utilizando a
questdo da categorizacdo como base principal de seu estudo, o autor identificou que duas
avaliacOes s@o possiveis no que diz respeito a congruéncia produto/categoria. A avaliacdo do
produto pode ser realizada ao se associar a esse as caracteristicas atribuidas a categoria —
processo baseado na categoria — ou a ponderacdo dos atributos individuais do produto —
processo fragmentado. Caso o referido processo de categorizagdo seja mal sucedido, a reagdo

do consumidor, nesse caso, dependera do envolvimento.
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A primeira hipotese levantada pelo estudo de Lee (1995) é de que, em situacOes de
baixo envolvimento, o consumidor fard a avaliacdo comparativa do produto com a categoria.
A segunda hipdtese € de que, em caso de alto envolvimento, o consumidor procedera com o
julgamento fragmentado. O autor fundamentou sua pesquisa em uma rede americana de
fastfood. Os resultados indicaram que, quando o consumidor percebia congruéncia entre o
produto e a categoria, ndo existia um esforgo subsequente para processar novas informacoes.
Além disso, identificou-se que, quando a categorizacdo ndo ocorria, 0 consumidor soO
realizava avaliacdo fragmentada em caso de alto envolvimento.

lllies e Reiter-Palmon (2004) consideraram a distingdo entre envolvimento
emocional e cognitivo — identificando-os como envolvimento com o valor ou com o resultado.
Os autores testaram a hipdtese de que a busca de informacdes e a qualidade das solucdes
seriam maiores em caso de envolvimento cognitivo. Tal efeito seria moderado pelo
envolvimento emocional e pelo nivel — alto ou baixo — de envolvimento pessoal. Os
resultados indicaram que, em situacbes de maior envolvimento pessoal, a busca de
informacdes era maior, bem como o tempo empregado nessa busca. Ademais, a qualidade das
solucdes foi melhor em situacGes de alto envolvimento. Esses resultados foram percebidos
também quando considerado somente o envolvimento cognitivo. Quanto ao envolvimento
emocional, a busca de informacbes e o tempo despendido na busca ndo foram
significativamente maiores; contudo, a qualidade das solu¢6es foi menor se comparada a dos
participantes na condicdo de baixo envolvimento. O estudo ndo revela dentre quantas marcas
0 consumidor teve que optar. De maneira similar, Laurent e Kapferer (1985) e Zaichkowsky
(1985) defendem que, conforme aumenta o envolvimento, aumenta a busca de informagao,
que passa a ser também mais complexa. Além disso, tém-se maior comprometimento com a
marca e maior diferenciagédo entre as marcas.

Ao explorar o papel mediador do envolvimento, Xue (2008) realizou um estudo
sobre a autocoeréncia e a situacdo de consumo. O conceito de autocoeréncia propde que 0
consumidor escolha produtos mais similares ao autoconceito, 0 que representa a hipotese da
congruéncia. Quanto & situacdo de consumo, afirma que diferentes individuos apresentam
respostas de consumo similares de acordo com a situacdo apresentada. O autor buscou
compreender a relagéo entre a imagem da marca e as duas variaveis supracitadas, testando o
envolvimento como mediador, por meio de um experimento. Os resultados indicaram que, em
situacdes de baixo envolvimento, os fatores situacionais exercem maior influéncia na decisao
de consumo. Nas situagdes de alto envolvimento, tanto o autoconceito quanto os fatores

situacionais influenciam a compra.
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A diferenca entre o baixo envolvimento e o alto envolvimento foi explorada
primeiramente em pesquisa realizada por Lastovicka e Gardner (1978), que escolheram
sujeitos altamente envolvidos com a compra de carros compactos, comparando-0s a sujeitos
menos envolvidos. As estruturas cognitivas — esquemas de conhecimento - dos sujeitos de
baixo envolvimento mostraram-se menos diferenciadas e menos integrativas, o que as define,
portanto, como pouco complexas. Outro estudo nesse sentido foi conduzido por Leavitt,
Greenwald e Obermiller (1981), relacionado, contudo, ao objeto “propaganda”.

Mittal e Lee (1988) ressaltam que existe uma diferenca entre o envolvimento na
compra e o envolvimento na selecdo das marcas, o qual, por sua vez, é diferente do
envolvimento com a marca — aspecto explorado mais adiante no presente estudo.

Com base no envolvimento na selecdo de marcas, Lockshin, Spawton e Macintosh
(1997) buscaram utilizar o envolvimento com o produto, o envolvimento com a escolha da
marca e o envolvimento com a compra a fim de segmentar mercados de varejo. Tal estudo foi
conduzido junto a consumidores de vinho. Realizadas as anélises, formaram-se cinco clusters
(aglomerados), a saber: 1) compradores exigentes — envolvidos com o produto, com a escolha
da marca e com a compra; 2) conscientes da marca/odeiam comprar— envolvidos com a
escolha da marca, pouco envolvidos com a categoria e nao envolvidos com a compra; 3)
consumidores ndo envolvidos — envolvimento com o produto e com a escolha da marca nédo
existente, mas envolvidos com a compra; 4) consumidores interessados — envolvidos com a
compra e com 0 produto, mas ndo envolvidos com a escolha da marca; e 5) consumidores
preguicosos — altamente envolvidos com o produto, mas nao interessados na escolha das
marcas ou na compra.

Diante do exposto, observa-se que tanto o envolvimento com a compra quanto o
envolvimento na selecdo da marca referem-se ao processo de consumo propriamente dito. Os
outros dois construtos — envolvimento com a compra e com a marca — estdo mais distantes do

mesmo processo de consumo.

2.1.2 Envolvimento com o produto ou servi¢o

O envolvimento com o produto vai além do processo de compra. Retomando o
exemplo da compra de um carro, o individuo pode empreender muito tempo e esfor¢o em tal
processo, mas, uma vez comprado, o item pode ser considerado apenas por seu carater
utilitario. Portanto, o envolvimento com o produto estende-se ao relacionamento do item com

as necessidades, valores e autoconceito do consumidor (BLOCH, 1982). Defende-se que o
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envolvimento com o produto é an&logo ao conceito de ego involvement, ou seja, refere-se ao
que ocorre quando algo estabelece relagdo com o conjunto de atitudes e valores de um
individuo e passa a ter importancia pessoal (WARRINGTON; SHIM, 2000;
MICHAELIDOU; DIBB, 2008). Tal percepc¢édo prop6e que, mesmo gue exista uma relevancia
do produto no momento da compra, essa ndo resulta, necessariamente, em envolvimento com
0 produto.

Estudo conduzido por Gabbott e Hogg (1999) buscou testar a ligacdo entre o
envolvimento com o produto e com o servico e constatou que os dois conceitos estdo, de fato,
proximos. Nesse sentido, as propostas para ambos serdo apresentadas em conjunto.

Em consonancia com as definicbes apresentadas, defende-se que o envolvimento
com o produto tem como um dos antecedentes o autoconceito. Bloch (1982) realizou uma
pesquisa fora do contexto de compra, assumindo que o autoconceito poderia ser a razdo pela
qual os consumidores estabeleciam envolvimento duradouro com o produto. Com o intuito de
comprovar a proposta, o autor abordou consumidores de carros e de roupa. Os resultados
indicaram que existe relacdo entre o autoconceito e o envolvimento com o produto.

Outro aspecto que parece determinar o envolvimento com o produto é o julgamento
do produto, ao qual se atribui valor simbdlico ou utilitario. Park e Moon (2003) assumem tal
distincdo como tipificadora dos produtos. Segundo os autores, em itens utilitarios predomina a
funcionalidade. J& os produtos heddnicos, simbolicos, sdo aqueles em que o prazer é
enfatizado. A classificacdo de um produto em simbdlico ou utilitario tem como base o
julgamento realizado pelo consumidor. De acordo com a analise de Park e Moon (2003), o
envolvimento do consumidor também pode ser classificado em utilitario e simbolico.

Ao reconhecer tal distin¢do, Park e Moon (2003) conduziram um estudo que
examinava a correlacdo entre o conhecimento do consumidor sobre o produto e o
envolvimento com esse, utilizando como mediadores a categoria do produto e o conhecimento
relativo a tal categoria. Para tanto, assumiram que o conhecimento do consumidor sobre o
produto pode ser tratado em trés categorias, a saber: experiéncia com o produto,
conhecimento subjetivo e conhecimento objetivo. Os autores levantaram duas hipéteses: 1) o
conhecimento subjetivo é maior em produtos julgados como heddnicos; e 2) o conhecimento
objetivo € maior em produtos considerados como utilitarios. A fim de testar as hipdteses
supracitadas, o estudo foi conduzido com computadores — maior tendéncia utilitaria — e jeans
— maior tendéncia hedoénica. Os resultados indicaram que o envolvimento do consumidor com
um produto utilitario estava relacionado ao alto conhecimento dos atributos do produto.

Contudo, no caso de produtos hedoénicos, a correlacdo foi baixa. Além disso, a relacdo do
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envolvimento foi maior com o conhecimento subjetivo do que com o conhecimento objetivo.
A identificacdo da maior ligacdo do envolvimento com o conhecimento subjetivo estd
relacionada a proposta de que o valor simbolico ou utilitario dado ao produto é determinante
no envolvimento (LAURENT; KAPFERER, 1985; PARK; MOON, 2003; ZAICHKOWSKY,
1985). Essa questdo sera retomada quando forem explorados os topicos referentes ao
julgamento e significado.

Em estudo que investigou o efeito do envolvimento com o produto, o conhecimento
sobre o produto, a percepcao da imagem da marca dos produtos piratas, bem como a interacao
entre tais variaveis na intencdo de consumo destes, Bian e Moutinho (2011) abordaram
consumidores de reldgios piratas Rolex. Os resultados ndo indicaram efeito direto ou indireto
do envolvimento em qualquer uma das variaveis.

Ao investigar o papel mediador do envolvimento, Suh e Yi (2006) realizaram um
estudo com trés tipos de cosméticos e cinco tipos de artigos domeésticos. Nas situacdes em que
o0 envolvimento com o produto era baixo, a satisfagdo afetava mais a lealdade e a atitude em
relacdo a marca. Quando o envolvimento com o produto era alto, a imagem corporativa e a
atitude em relacdo a propaganda tiveram maior efeito na atitude em relacdo a marca, e essa,
por sua vez, influenciava a lealdade. Tal pesquisa sugeriu também que o envolvimento com o
produto pode aumentar ou diminuir os efeitos diretos e indiretos das intencdes de recompra,
das propagandas, da imagem da organizacao e da prépria satisfacéo.

Ainda em relacdo a investigacao do papel mediador do envolvimento com o produto,
Brisoux e Cheron (1990) testaram a relacdo entre o envolvimento com o produto e a estrutura
de categorizacdo de marca. Essa diz respeito ao conjunto consciente e inconsciente de marcas
disponiveis. Dentre as marcas conscientes, identificam-se dois grupos: 1) processado —
existem informag@es atribuidas as marcas; e, 2) foggy (nebuloso) — nenhuma informacéo foi
atribuida as marcas. Por conseguinte, o conjunto de marcas processadas se subdivide em: 1)
evoked (evocado) — marcas que constituem alternativas de consumo; 2) rejeitadas — marcas
que o consumidor considera inaceitaveis; e, 3) hold (em espera) — marcas sobre as quais existe
uma opinido, contudo ndo ha decisdo quanto a consumir ou ndo. Os resultados indicaram que
0 envolvimento ndo exerceu efeito significativo nos conjuntos evoked, rejeitadas e foggy.
Todavia, teve efeito positivo no conjunto de marcas processadas, hold, e também na
quantidade de marcas que 0 consumidor experimentou.

Em se tratando do papel moderador do envolvimento, Baker, Janior e Hopkins
(2009) conduziram uma pesquisa que testou seu efeito na qualidade percebida, na satisfacao e

na orientacdo do funcionario para o consumidor. O referido estudo foi realizado com cinco
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servigos. Identificou-se que o envolvimento moderou a influéncia da orientacdo do
funcionério para o consumidor na avaliagdo da qualidade do servi¢o e na satisfacdo. Além
disso, conforme previsto, moderou também o efeito da qualidade do servico na satisfacao.

Com relacdo as consequéncias, assim como 0 envolvimento com a compra, 0
envolvimento com o produto determina a importancia da decisdo no processo de compra, mas
sua maior ligacdo é com a lealdade. Quester e Lim (2003) investigaram a conexdo entre 0
envolvimento com o produto e a lealdade e obtiveram conclusbes coerentes com a proposta.
Os autores identificaram que consumidores mais envolvidos com o produto estavam mais
comprometidos e, portanto, eram mais leais a marca. A relacdo envolvimento-lealdade
também foi analisada junto a consumidores organizacionais (RUSSEL-BENNET; MCCOLL-
KENNEDY; COQOTE, 2007).

Morris e Martin (2000) ressaltam as consequéncias afetivas do envolvimento com o
produto e estendem suas conclusfes para as marcas, afirmando que o consumidor altamente
envolvido estabelece um relacionamento emocional com o produto. PropGe-se, entdo, que 0
alto envolvimento pode ser também denominado de pré-relacionamento.

Varki e Wong (2003) fazem proposta semelhante, apesar de trabalharem com
tipificacdo de outra corrente. Os autores estudaram o papel do envolvimento na disposi¢éo do
consumidor em manter um relacionamento e nas expectativas que este tem quanto a tal
acontecimento. As hipdteses apontadas no estudo foram de que os consumidores mais
envolvidos: 1) estdo mais dispostos a um relacionamento voluntario com o prestador de
servicos; 2) esperam mais esforcos do prestador de servicos em prol do relacionamento; e, 3)
valorizam o beneficio psicoldgico derivado do relacionamento. Utilizou-se a Pl de
Zaichkowsky (1985). Os resultados confirmaram que, de fato, consumidores mais envolvidos
estavam mais dispostos a estabelecer um relacionamento e esperavam mais esforgos do
prestador de servicos. Entretanto, ndo se confirmou que consumidores mais envolvidos
esperavam mais beneficios psicologicos.

Garcia, Olea, Posonda e Scott (1996) conduziram uma pesquisa que identificou as
consequéncias do envolvimento com o produto. Inicialmente, o projeto visava retomar a
escala PII, a fim de adapta-la para o contexto espanhol. Porém, a andlise inicial confirmou as
criticas de que o construto era mais complexo do que o proposto por Zaichkowsky (1985). O
estudo seguiu, portanto, para o desenvolvimento de uma escala com base no construto
multidimensional de bases cognitivas e afetivas, medindo o envolvimento a partir de suas
consequéncias. A escala Consequencences of Involvement Questionnaire (CIQ), inicialmente,

tinha cinco fatores, a saber: vinculo afetivo, busca e processamento de informacéo, interacéo
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social, proposito da compra e relevancia social. Apds aplicacdo a consumidores de carros e
jeans, apenas trés fatores foram confirmados; no entanto, os fatores ndo coincidiram nos dois
tipos de produtos. A busca e o processamento de informacdo, em ambos 0s casos, uniram-se a
interacdo social como um so6 fator. O vinculo afetivo e o proposito da compra constituiram
uma dimensdo para produtos de menor custo, mas ndo para produtos de maior valor.
Consolidaram-se como consequéncias do envolvimento com o produto o0s seguintes aspectos:
vinculo afetivo; busca e processamento de informacéo; interacéo social; proposito da compra;
e relevancia social (GARCIA et al., 1996).

Portanto, enquanto o envolvimento com a compra influencia apenas o processamento
de informacdo, o envolvimento com o produto influencia, além do processamento, a lealdade
e a satisfacdo, atuando também como mediador dos efeitos de outras varidveis. Sendo assim, €
possivel distinguir as consequéncias do envolvimento com a compra em relacdo ao
envolvimento com o produto, o que ndo ocorre entre 0 envolvimento com o produto e com a

marca.
2.1.3 Envolvimento com a marca

S8o duas as possibilidades existentes quanto ao envolvimento com a marca. Na
primeira, 0 consumidor esta envolvido na escolha dentre as marcas; na segunda, tém-se o
envolvimento direto com uma marca especifica. Escolher dentre as marcas significa elaborar
0 processo de compra, de modo que tal possibilidade foi abordada junto com o envolvimento
no processo de compra. No que tange ao envolvimento com a marca, na busca de uma
definicdo, Martin (1998) assumiu que ha similaridade entre este e o envolvimento com o
produto. Em seu estudo, o autor defende que ambos se referem a identificacdo, ao afeto e aos
lagos emocionais do consumidor com um estimulo, que pode ser a categoria de produto ou a
marca especifica.

Tal proposta encontra-se em consonancia com Murthi e Srinivasan (1999), os quais
afirmam que o envolvimento com a marca vai além do momento da compra e é uma resposta
afetiva do consumidor em relacdo a marca. Em outras palavras, seria 0 conjunto de aspectos
afetivos do relacionamento do consumidor com a marca (MORRIS; MARTIN, 2000).
Observa-se que ambos — envolvimento com a compra e com a marca — se déo no longo prazo
e supdem uma ligacdo entre produto/marca e o consumidor, 0 que permite observar a

existéncia de certa distancia dos referidos conceitos em relacdo ao envolvimento na compra.
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Quanto a proximidade entre os dois conceitos supracitados, McWilliam (1997)
destaca que, apesar de ser teoricamente possivel o estimulo do envolvimento com a marca, 0s
estudos, em geral, ndo tém apresentado evidéncias de que o envolvimento com a marca €
maior do que o envolvimento com a categoria de produtos. Diante da questdo, o autor
conduziu uma pesquisa em que avaliava o envolvimento do consumidor com a marca em
diferentes categorias, comparando-o com a base de dados de envolvimento j& existentes. As
avaliacOes, feitas em diversas categorias, indicaram que ndo existe diferenca significativa
entre o nivel de envolvimento com produto e o nivel de envolvimento com a marca.

A proximidade entre o envolvimento com o produto e com a marca também é
proposta na avaliagdo dos antecedentes. Segundo tal visdo, ambos partem da identificacéo
psicoldgica e afetiva, representando os lacos emocionais do consumidor com determinada
categoria de produto ou com uma marca especifica (MORRIS; MARTIN, 2000). Mallou et al.
(1996) aplicaram a CIQ de Garcia et al. (1996), que foi utilizada para medir o envolvimento
com produtos, na analise do envolvimento com a marca.

A escala mede o envolvimento a partir de suas consequéncias, € composta por trés
fatores: processamento de pesquisa e informacéo, relacionamento afetivo e o comportamento
do consumidor em relacdo a marca. ldentificou-se que as principais consequéncias do
envolvimento com a marca sdo: processamento de pesquisa e informacéo, relacionamento
afetivo e comportamento do consumidor em relagdo a marca — fatores que envolvem itens
gue medem aspectos pertinentes (importancia, confianca, compra, conhecimento, relacdo
qualidade/preco, preferéncia, compromisso e escolha favorita). Foram realizadas trés
aplicagdes, em que o instrumento alcangou a = 0,94 (os alfas por fator ndo sao apresentados

no estudo), o que explica 53% da variancia (MALLOU et al., 1996).

Em periodo posterior, Mallou et al. (1996) propuseram uma nova escala, construida
com base na CIP de Laurent e Kapferer (1985). Para tanto, utilizaram como dimensdes do
envolvimento: informacdo, utilidade, importancia, identidade, prazer e risco. Tal escala foi
validada para o uso com marcas de bens de conveniéncia, alcancando o de Cronbach,
estimacédo de confiabilidade da escala original, de 0,91 e explicando entre 67,4% e 70,9% da
variancia. (VARELA, et al., 1998). Em seguida, 0s autores conduziram uma pesquisa com
essa escala, propondo que o envolvimento permite acessar o valor da marca para o cliente. Os
resultados alcancados concentram-se na validacdo da escala e ndo esclarecem as relagOes
métricas com o valor da marca (BOUBETA, MALLOU, TOBIO, LEVY, 2000).



26

Os indices em ambas as escalas sdo satisfatorios, contudo a teoria que serve de base a
CIQ é mais adequada a proposta desse estudo. Além disso, 0s itens desenvolvidos na proposta
de Boubeta et al. (2000) estdo altamente centrados em marcas de bens comerciais. Sendo
assim, esse estudo serd conduzido com a CIQ Marcas (MALLOU et al., 1996).

As pesquisas que analisam o envolvimento com a marca ndo vao muito além dos
aspectos expostos anteriormente. Contudo, a aplicabilidade das propostas de envolvimento
com o produto a marca parece ser viavel, apesar de pouca explorada. A interacdo entre o
julgamento, significado e envolvimento foi explorada nas diversas correntes de pesquisa; no
entanto, ndo foram ligadas ao envolvimento com a marca. Nesse sentido, segue-se explorando

tais variaveis a fim de testa-las como determinantes do envolvimento.

2.2 Julgamento e Significado

Julgamento e decisdo sdo aspectos interligados e séo realizados a todo tempo por
todas as pessoas (VOHS; LUCE, 2010), de modo que sdo de interesse continuo das mais
diversas areas. Nesse contexto, o julgamento € uma avaliacdo que permite concluir se algo é
bom ou ruim, positivo ou negativo, e também inferir quanto a probabilidade de ocorréncia. A
decisdo é a escolha, 0 comprometimento com uma determinada opcdo dentre as existentes. As
decisdes sdo julgadas e partem de julgamentos prévios (VOHS; LUCE, 2010).

O paradigma dominante por muitos anos nas pesquisas em julgamento e decisdo, no
campo do comportamento do consumidor, foi o da teoria de decisdo racional (MELLERS;
SCHWARTZ; COOKE, 1998). Este esta representado na teoria de utilidade subjetiva
esperada, a qual defende que julgamos os possiveis resultados das decisdes conforme a
utilidade. Segundo a referida teoria, as pessoas avaliam 0s provaveis resultados de cada
decisdo e o valor desse resultado. Trata-se do processamento de informagdo, em que o
julgamento é um processo que se inicia com a atengdo e a percep¢do, e segue para acessar a
memoria do consumidor. (BAUMEISTER, 2010).

Baumeister (2010) ressalta que os desenvolvimentos ligados a tal teoria ndo fazem
consideracdes significativas a respeito dos processos que influenciam os estagios de atencéo e
percepcdo e memoria (BAUMEISTER, 2010). Por ndo focar esses processos, o paradigma do
individuo como processador de informacéo € abalado diante de descobertas como a existéncia
do consumidor de baixo envolvimento (MITTAL, 1988). Esse consumidor pouco envolvido,
como ja apresentado, ndo emprega muito tempo tomando as decisfes e considera poucas

informagdes.
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A teoria alternativa, desenvolvida pela Psicologia, € a prospectiva, que passa a ser o
paradigma dominante nos estudos de tomada de decisdo. Assim como a proposta anterior,
afirma que existem julgamentos de probabilidade e dos valores dos resultados, mas concentra-
se em explicar decisdes irracionais. Nesse sentido, a teoria defende que os valores atribuidos
aos resultados variam conforme a situagédo, ou seja, de acordo com o ponto de referéncia.
Ademais, afirma que a decisdo deriva do peso atribuido e das preferéncias construidas
(VOHS; LUCE, 2010).

A mudanca de paradigma culminou com o aumento da importancia dos aspectos
comportamentais na explicacdo do julgamento e da tomada de decisdo. Constatou-se que 0
conceito de racionalidade estd também ligado a coeréncia interna e a consisténcia légica;
portanto, é variavel e depende do balanceamento de outras pressdes (MELLERS;
SCHWARTZ; COOKE, 1998). Com esse fato, observou-se que os valores atribuidos aos
resultados das decisdes variam conforme a situacdo, ou seja, as pessoas ndo percebem o0s
resultados como valores absolutos, mas sim numa escala de melhor ou pior. As decisfes
divergem também entre as pessoas, em que elementos como as consequéncias da decisdo e as
preferéncias construidas influenciam o processo (VOHS; LUCE, 2010). Consolida-se,
portanto, que a realizacdo de um julgamento em relacdo ao produto estd ligada tanto aos
processos racionais quanto as questBes afetivas que acontecem na mente do consumidor
(ALLEN, 2001).

Quanto a racionalidade e ao afeto, Allen (2001) aponta que existem duas
possibilidades de avaliacdo dos atributos do produto ou servico. Na primeira rota, chamada de
direta, atributos abstratos e subjetivos prevalecem. Na segunda rota, chamada de indireta,
predomina a andlise de atributos concretos e objetivos. A proposta das rotas direta e indireta
diz respeito a influéncia dos valores na avaliacdo. Na primeira rota, a influéncia é direta; na
segunda, é indireta. Os resultados da pesquisa de Alfinito (2009) indicam que valores
humanos e axiomas sociais explicam melhor o julgamento e o significado.

O julgamento passo-a-passo e o significado utilitario dizem respeito ao cenario em
que a afeicdo pelo produto demora a surgir e sua intensidade é baixa, o que gera um estado
avaliativo no qual o valor é atribuido, considerando as caracteristicas individuais do produto
(ALLEN, 2001). Mittal (1988) considera tal rota - que para Allen (2011) é a rota indireta -
como 0 modelo de processamento informacional, uma vez que sdo avaliados aspectos de
funcionalidade e utilidade do produto. Complementando, Allen (2001) afirma que nessa rota
avalia-se o produto sistematicamente e com base l6gica, com foco nos atributos tangiveis. As

caracteristicas normativas dessa rota ndo explicam de maneira completa a avaliacdo dos
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produtos e servicos, tendo em vista que ndo abrangem aspectos intangiveis (ALLEN, 2001).
Segundo esse modelo cada uma das duas rotas esta ligada a um julgamento e a determinado
significado.

A rota direta, relacionada ao julgamento afetivo, esta ligada a afeicdo imediata e de
alta intensidade pelo produto, o que conduz a um estado emocional em que o valor € atribuido
ao produto como um todo (ALLEN, 2001). De acordo com Mittal (1988), tal rota pode ser
considerada também a do modo afetivo. De acordo com esse ultimo autor, nessa rota o
consumidor ndo reconhece atributos especificos que geram o afeto; este tem uma impressao
geral da marca, relacionando-a ao seu self (eu, auto) diretamente e ndo reconhece bem o
porqué da existéncia daquele sentimento (MITTAL, 1988).

O julgamento afetivo baseia-se nos atributos intangiveis, como a marca. (ALLEN,
2001). Nesse caso, a escolha é mais subjetiva, tendo como base menos informacGes e
comparagOes do que na outra rota (ALLEN, 2001). Segundo a proposta do modo de escolha
afetiva, ndo existe uma relacdo sequencial entre a percepcdo dos atributos do produto e o
afeto, ou seja, o afeto ndo é necessariamente precedido pelo processamento dos atributos do
produto (MITTAL, 1988; ZAJONC; MARKUS, 1982).

O modelo de Mittal (1988) posiciona 0 envolvimento como antecessor da rota
equivalente a indireta no modelo de Allen (2001). Contudo, sabe-se que o envolvimento, além
do processamento de informacéo e do relacionamento do produto com aspectos do individuo,
envolve aspectos afetivos (BLOCH, 1982; LAURENT; KAPFERER, 1985;
MICHAELIDOU; DIBB, 2008; PARK; MOON, 2003; WARRINGTON; SHIM, 2000;
ZAICHKOWSKY, 1985). O presente estudo rejeita tal proposta e defende que o
envolvimento esté ligado também ao julgamento afetivo e significado simbdlico.

Cada uma dessas rotas produz também determinado significado que influencia o
processo de escolha (ALLEN, 2001). O significado seria o valor do uso para 0 consumidor
(ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2003) ou a interpretacdo de determinado objeto em um
contexto especifico (RICHINS, 1994). Em ambas as defini¢bes, assume-se como pano de
fundo para a compreensdo do conceito a ciéncia da semidtica, que investiga 0S processos
atribuicdo de significado em que os individuos se envolvem (ARNOULD; PRICE;
ZINKHAN, 2003; RICHINS, 1994).

O significado pelo modelo de Allen (2001), quando estabelecido pela rota
direta,constitui um sentido simbdlico do produto para o consumidor. A rota indireta,
relacionada ao julgamento fragmentado, gera significagdo utilitdria do produto (ALLEN,

2001). A distincdo entre o significado utilitario e o significado simbdlico foi proposta por
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Allen (2001), McDonagh, Brusberg e Haslam (2002) e Torres e Allen (2009);0 primeiro esta
ligado & praticidade percebida no produto, aos aspectos de adequacdo do produto a
necessidade; o segundo advém de um conjunto de experiéncias, que gera uma analise
subjetiva, construida com base em aspectos sociais e pessoais do consumidor, que acaba por
se sobrepor aos aspectos funcionais, utilitarios, do bem. A diferenciacdo em simbdlico e
utilitario é apenas uma das possiveis distingdes existentes.

Richins (1994) propde a distincdo em significado publico e privado. O significado
publico € aquele conferido ao produto num aspecto global, em que um determinado conjunto
de consumidores concorda com tal significado. O significado privado pode surgir da interagéo
do individuo com a sociedade e é aquele que cria valor para ele. Outro aspecto revelador de
como se desenvolvem tais significados aponta que o significado puablico frequentemente
influencia o desejo de consumo, enquanto o significado privado esta ligado a delimitacédo do
sentimento do consumidor em rela¢do ao bem. Contudo, uma analise mais detalhada permite
subclassificar tais significados em: valor utilitario, entretenimento, representacdo de lacos
pessoais e valor pela identidade e expressdo pessoal (RICHINS, 1994). Arnould, Price e
Sinkhan (2003) sugerem ainda outra distincdo de significados, a saber: utilitario, funcional,
sagrado, secular, hed6nicos e sociais.

Sobre o significado, Alfinito (2009) afirma que esse elemento representa carater
prescritivo do comportamento de consumo. Sendo assim, 0 posiciona como determinante nos
processos de consumo subsequentes. Nesse sentido, retomam-se os resultados da pesquisa de
Park e Moon (2003), os quais indicaram que o envolvimento do consumidor com um produto
utilitario esta relacionado ao alto conhecimento dos atributos do produto. No entanto, no caso
de produtos hedénicos, a correlagdo foi baixa. Ademais, a relagcdo do envolvimento foi maior
com o conhecimento subjetivo do que com o conhecimento objetivo.

Para a mensuragdo do Julgamento e Significado do Servigo, duas escalas com de
Preferéncia de Julgamento e Significado de Servigos foram desenvolvidas no mesmo periodo:
a escala de Alfinito (2009) e a de Mendes (2010). Ambos os estudos tomaram como base a
pesquisa de Nepomuceno e Torres (2005), porém Alfinito (2009) partiu da versdo com 40
itens, enquanto Mendes (2010) utilizou a versdo com 25 itens. Alfinito (2009) relata KMO de
0,88 e Mendes (2010) relata KMO de 0,75. Somente 4 itens sdo idénticos, 6 muito similares,
15 diferentes de maneira significativa e 8 constavam apenas na proposta de Alfinito (2009).
Ademais, Alfinito (2009) trabalhou com grandes amostras, rejeitando itens com carga fatorial
inferior a 0,40, enquanto Mendes (2010) aceitou itens com carga de até 0,30.
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Alfinito (2009) prop6s uma estrutura com 33 itens, tendo validado 17 desses,
combinados em quatro fatores: 1) julgamento passo-a-passo (ou fragmentado) (o = 0,85 e
variancia explicada = 16,95%); 2) significado simbdlico (o = de 0, e variancia explicada =
15,34%; 3) julgamento afetivo (o = de 0,70 e variancia explicada = 6,31%); e 4) significado
utilitario, (o« = 0,64 e variancia explicada = 5,05%). A segunda escala, proposta por Mendes
(2010), contemplou uma estrutura com 25 itens, tendo validado 22 desses, combinados em
dois fatores: 1) julgamento e significado racional (oo = 0,79 e variancia explicada = 15,23%) e
2) julgamento emotivo (oo = 0,76 e variancia explicada = 8,94%). Essa pesquisa utilizou o
instrumento de Alfinito (2009) por explicar 46,65% da variancia, em detrimento dos 24,27%
da escala de Mendes (2010), bem como por apresentar menor nimero de itens, com maiores
indices de confiabilidade.

Tanto as escalas quanto as proposta teoricas, indicam que existem no processo de
julgamento e significado tanto elementos afetivos quanto racionais. Existe, assim, relacdo
com o envolvimento com a marca, que também trata do processamento de informacéo e da
questdo afetiva. Os modelos de envolvimento encontram-se amplamente centrado em
avaliacBes subjetivas, tais como: importancia, confianca, preferéncia, compromisso e escolha
favorita. Nesse sentido, relacionam-se com a rota direta de julgamento, a qual d& origem a
significados simbolicos. Tal relagdo € o objeto da presente proposta de pesquisa, que sera

conduzida conforme proposto a seguir.
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3 DELINEAMENTO DE PESQUISA

O presente estudo da-se em carater hipotético-dedutivo, explanatorio e preditivo.
Caracteriza-se também como correlacional, estatistico e de corte transversal. O fenémeno
analisado foi abordado de maneira quantitativa, com dados coletados por meio de

questionario.

3.1 Desenho

Conforme exposto, Zaichkowsky (1985) afirma que quanto mais simbdlico o
significado, maior o envolvimento. Park e Young (1983) ressaltam que existem elementos
emocionais e racionais no envolvimento e tais elementos estdo ligados ao valor simbélico do
produto. Apoiam tal ideia Zaichkowsky (1987), Sanchez e Carrasco (2005) e lllies e Reiter-
Palmon (2004). Entretanto, ndo foram localizadas pesquisas que avaliassem o envolvimento
com a marca. Além disso, as propostas tedricas indicam que o julgamento fragmentado e o
significado utilitario de um produto predispdem envolvimento, que seria também utilitario.
No caso de julgamento afetivo e significado simbdlico, por sua vez, o envolvimento seria
simbdlico (PARK; MOON, 2003).

O modelo de Mittal (1988) posiciona o0 envolvimento como antecessor da rota
equivalente ao julgamento fragmentado e significado utilitario de Allen (2001). Contudo,
sabe-se que o envolvimento, além do processamento de informacdo e do relacionamento do
produto com aspectos do individuo, envolve aspectos afetivos (BLOCH, 1982; LAURENT;
KAPFERER, 1985; MICHAELIDOU; DIBB, 2008; PARK; MOON, 2003; WARRINGTON,;
SHIM, 2000; ZAICHKOWSKY, 1985). Nesse sentido, o presente estudo defende que o
envolvimento estd ligado também ao julgamento afetivo e significado simbdlico. Nesse
sentido, foram propostas duas hip6teses de pesquisa:

H1 — Quanto mais simbolico o significado dado ao servico bancario, maior o
envolvimento com a marca do banco.

H2 — Quanto mais afetivo o julgamento do servigo bancério, maior o envolvimento
com a marca do banco.

Essas hipoteses posicionam os fatores de julgamento e significado como variaveis
independentes e os fatores de envolvimento com a marca, identificados no primeiro estudo,

como varidveis dependentes, conforme mostra a Figura 1.
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Figura 1 - Desenho de pesquisa
Fonte: Desenvolvido pelo pesquisador

3.2 Descricao de Variaveis

a) Variaveis Independentes (VIs)

Julgamento e significado—Julgamento é uma avaliacdo realizada quanto a um objeto
que leva a conclusBes sobre esse (VOHS; LUCE, 2010). Ja o significado é a percepcdo
interpretativa do valor de determinado item em relacdo ao uso pretendido (ARNOULD;
PRICE; ZINKHAN, 2003; RICHINS, 1994). Sdo avaliados de acordo com o modelo de duas
rotas, proposto por Allen (2001). Foram analisados conforme proposta de Alfinito (2009), que
identificou quatro fatores: 1) julgamento passo-a-passo ou fragmentado; 2) significado
simbdlico; 3) julgamento afetivo; e 4) significado utilitario.

b) Variavel Dependente (VD)

O envolvimento com a marca — avalia a relevancia da marca para o consumidor. Foi
avaliado segundo a proposta de Mallou et al. (1996) — um conjunto de dimensdes, a saber:
importancia, confianga, compra, conhecimento, relacdo qualidade/preco, preferéncia,
compromisso e escolha favorita. Tais dimensbGes estdo agrupadas em trés fatores, que
explicam em diferentes niveis o envolvimento do consumidor com a marca: 1) processamento
de pesquisa e informacdo; 2) relacdo afetiva; e, 3) aspecto comportamental em relacdo a
marca. De acordo com a escala utilizada, os participantes avaliam o seu grau de concordancia

- escala do tipo Likert, de concordancia de sete pontos.
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4 METODO

O método apresenta o setor bancario. Em seguida, tém-se os parametros para
definicdo da amostra e suas caracteristicas. Detalha-se ainda o instrumento e o0s

procedimentos de coleta de dados.

4.1 Setor

A presente pesquisa desenvolveu-se no setor bancério, e foram considerados como
bancos as instituicGes financeiras (IFs) captadoras de depésito a vista, que sdo: os bancos
multiplos com Carteira Comercial (BM), bancos comerciais (BC), Caixa Econdmica Federal
(CEF) e as cooperativas de crédito (COOP) (as quais ndo fardo parte do estudo, uma vez que
atuam com base em associacBes por interesses comuns e nao figuram como competitivas a
nivel nacional) (BANCO CENTRAL, 2010d).

O cenario aponta para 0 aumento da concentracdo bancéria, condicionada, em parte,
as recentes fusdes e aquisicdes de grandes grupos bancarios, com destaque para: ABN Real e
Santander, Itad e Unibanco, e Banco do Brasil e Nossa Caixa. Em outra andlise, a
rentabilidade dos bancos nacionais é de 14%, em média — valor equivalente aos patamares
mundiais (FEBRABAN, 2010).

O Banco Central (BACEN) aponta que, em novembro de 2010, havia 137 bancos
maultiplos em funcionamento, 19 bancos comerciais e 1 caixa econdmica federal (BANCO
CENTRAL, 2010b). Os principais bancos, por quantitativo de agéncias, sdo 0s seguintes:
Banco do Brasil, Ital, Bradesco, Santander, CEF e HSBC (BANCO CENTRAL, 2010c).
Nesse contexto, os faturamentos no primeiro semestre de 2010 dos principais bancos foram os
seguintes: Banco do Brasil — 5,1 bilhdes; Ital — 6,399 bilhGes; Bradesco — 4,602 bilhdes;
Santander —2,02 bilhdes; CEF — 1,7 bilhdes; e, HSBC — 423 milhées (FEBRABAN, 2010).

No que diz respeito ao valor das marcas das referidas institui¢cdes, a avaliacdo mais
recente da Interbrand (2011) revela as 4 marcas que figuram nas 25 mais valiosas do Brasil:
ltad — R$29,296 milhdes; Bradesco — R$13,633 milhdes; Banco do Brasil -
R$11,209milhdes; e, CEF — R$5,63 milhdes. Segundos dados do Banco Central (2012), a

composicao das carteiras desses bancos ndo varia de maneira significativa.
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4.2 Participantes

A populacdo participe do presente estudo foi composta por usuarios de bancos. O
tamanho da populacdo foi identificado por meio do numero de contas correntes. Apesar de
tais dados néo considerarem os casos de correntistas com mais de uma conta, Sdo 0s que mais
se aproximam da realidade. Nesse cendrio, os dados indicam que no Brasil, em 2009, existiam
134 milhdes de contas correntes (FEBRABAN, 2009). Esse valor caracteriza uma populacéo
infinita, que foi explorada via amostragem nao probabilistica por conveniéncia, com 245
participantes.

Os participantes - 53% do sexo masculino - ttm em média 31 anos (DP = 10,00).
Ademais, 86% afirmaram ter o ensino superior completo e 84% residem no DF. Quanto a
classe socioeconémica, utilizando o Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB) da
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) (2011), 91% sdo das classes A e B.
Finalmente, no que diz respeito aos bancos, 56% s&o clientes do Banco do Brasil, 13% do

Santander, 9% da Caixa Economica Federal e 21% de outros bancos.

4.3 Instrumento

O instrumento foi composto por trés blocos. O primeiro com a Escala CIQ Marcas
Brasil, o segundo com a Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado do Servico e o

ultimo com questbes sociodemograficas.

4.3.1.1 Escala CIQ marcas Brasil

A escala que foi utilizada como base para validacdo foi a CIQ de Mallou et al.
(1996), com 21 itens, composta originalmente por trés fatores: processamento de pesquisa e
informagdo, relacionamento afetivo e 0 comportamento do consumidor em relacdo a marca.

Os autores ndo revelam o o de cada item, afirmam que a escala alcangou a = 0,94.

4.3.1.2 Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de Servicos

A segunda parte do instrumento foi composta pela Escala de Julgamento e
Significado dos Servigos proposta por Alfinito com 17 itens, combinados em quatro fatores:
1) julgamento passo-a-passo (ou fragmentado), com o = 0,85; 2) significado simboélico, com a

=0,81; 3) julgamento afetivo, com a = 0,70; e 4) significado utilitario, com a = 0,64.



35

4.3.1.3 Questdes sociodemograficas e variaveis de controle

O terceiro bloco do instrumento foi composto por questdes sociodemogréficas como:
idade, sexo, estado civil, grau de instrucdo do respondente e a escala Critério de Classificacéo
Econdmica Brasil (CCEB) da Associa¢édo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) (2011).
Em seguida, um conjunto de perguntas visou determinar o padrdo de consumo do servigo
bancério, a fim de controlar variaveis influentes no processo; abordou questfes relativas ao
numero de bancos em que o respondente possui conta corrente, banco principal e motivos

para a escolha do banco.

4.4 Procedimentos

O instrumento foi aplicado via internet, no periodo de 16 de marco de 2012 a 11 de
junho de 2012. Foi utilizado o prestador de solucdes de questionario via web — Survey
Monkey - e o link disponibilizado foi https://www.surveymonkey.com/s/bancos. Tanto o
instrumento quanto o Termo de Consentimento constaram no link de acesso, Apéndice A,
visando possibilitar uma resposta voluntaria. As instru¢bes foram incluidas nas telas do
instrumento.

Para solicitacdo de participacéo, foram enviados e-mails para a base de dados pessoal
da pesquisadora com 459 contatos. Além disso, o link foi divulgado em grupos de pesquisa e
em redes sociais. Seguindo a amostragem bola de neve, solicitou-se que os participantes
reenviassem o link do questionario aos seus contatos. Depois do primeiro envio, em 16 de
marc¢o, foram realizados 2 reenvios, a cada 30 dias. Nos envios, alguns e-mails falharam por

motivos diversos.
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5 RESULTADOS

A proposta dessa pesquisa contempla inicialmente dois estudos: o primeiro € relativo
a validacdo da Escala CIQ Marcas Brasil e o segundo avalia a relacdo entre julgamento e

significado e o envolvimento por meio de analise de regressao.

5.1 Escala CIQ Marcas Brasil

A escala proposta era composta de 21 itens, para os quais foi calculada distancia de
Mahalanobis. Foram identificados 10 casos extremos multivariados, ao se considerar 21 graus
de liberdade e significancia de 0,01. Esses casos ndo afetaram a normalidade, nem
impactaram a solucdo fatorial, de modo que foram mantidos. Quanto aos dados ausentes,
observou-se que as correlacdes entre 0s casos omissos mantiveram-se inferiores a 5%, o que
atende aos parametros de Tabachnick e Fidell (2007).

A andlise dos componentes principais com os 21 itens revelou um KMO de 0,90. O
grafico de sedimentacao (teste scree de Cattell), Figura 2, apoia a extracdo de 2 ou 3 fatores.
A divisdo dos itens entre os fatores, considerando conteudos e cargas fatoriais, suporta a

extracao de dois fatores que explicam 50,1% da variéncia.

1071

Autovalores
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Figura 2 - Gréfico de Sedimentacéo da Escala CIQ Marcas Brasil

Fonte: Desenvolvido pelo autor
Em seguida, foi realizada extracdo por meio da analise fatorial exploratdria pelo
método PAF (Método de extracdo pelos eixos principais), com rotagdo obliqua promax. O
primeiro fator foi composto por 13 itens e 0 segundo por 8 — as cargas dos itens estdo

representadas na Tabela 1.



Tabelal - Cargas fatoriais Escala CIQ Marcas Brasil
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Numero e descricéo dos itens 1 Fator > h?

4 Preocupo-me em conhecer quais S0 0s pros e contras 0,82 0,66
de cada servico da [marca]

5 O tempo que ocupo em me informar sobre a [marca] 0,79 0,68
parece-me bem empregado

- Copverso sobre a [marca] com meus familiares e 0,70 0,57
amigos

3 Eu gosto de comentar os diversos aspectos da [marca] 0,70 0,67

9 Costumo ler as informaces sobre a [marca] que estdo 0.67 0,61
ao meu alcance

14  Gostaria de conhecer 0s processos internos da [marca] 0,61 0,49

17 N&o me esforcaria para aumentar a informacéo que 0,61 0,62
tenho sobre a [marca]

1% Costumo me manter a par das novidades relacionadas a 0,59 0,70
[marca]

13 Sei bem o que diferencia a [marca] de outras marcas 0,56 0,53

15  Gosto de conversar sobre a [marca] 0,55 0,75
Os comentarios e avaliacdo que os especialistas fazem

9 . 0,49 0,61
sobre a [marca] me interessam

18% Poderia falar um bom tempo sobre a [marca] sem me 0,39 0,59
cansar

16  Na&o gosto de conversar sobre a [marca] 0,39 0,79

8 Gosto de utilizar a [marca] 0,91 0,73

12 lIria custar-me deixa de usar a [marca] 0,87 0,63

10 O dinheiro que gasto com a [marca] ndo me doi 0,69 0,49

5 Escolheria a [marca] entre outras marcas que oferecem 0.62 0.64
Servigos com 0 mesmo prego ' '

19  Sinto-me ligado afetivamente a [marca] 0,54 0,69

11  Faria parte de um clube da [marca] 0,53 0,47

1 Minha vida sem a [marca] mudaria 0,44 0,55

20* Leria um artigo em uma revista que falasse sobre a 0,43 0,57

[marca]

*1tens que compartilharam carga
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O fator 1 foi o envolvimento informado (a. = 0,91) e o fator 2, 0 envolvimento afetivo
(o =0,84). No que tange as comunalidades dos itens, estas sdo consideradas satisfatorias, uma

vez que o menor valor € 0,47, enquanto o maior € 0,79.

5.2 Julgamento e significado como influenciadores do envolvimento

Os quatro fatores da escala de Julgamento e Significado dos servigos apresentaram
0s seguintes alfas, médias e desvios-padrao nesse estudo:

(1) Julgamento passo-a-passo (fragmentado): o = 0,93; M = 2,44, DP=1,18;

(2) Significado simbdlico: a =0,88; M = 5,61, DP = 1,21;

(3) Julgamento afetivo: o = 0,86; M = 3,65, DP = 1,52;

(4) Significado Utilitario: a=0,75; M = 2,58, DP = 1,29.

Percebe-se, portanto, a predominancia de significado simbolico e julgamento afetivo.

Os alfas, médias e desvios-padrdo dos dois fatores de envolvimento foram:

(1) Envolvimento Informado: a=0,91; M = 3,76, DP = 0,94;

(2) Envolvimento Afetivo: a=0,84; M = 3,55, DP = 1,20.

As médias dos dois fatores estdo equilibradas, mas predomina o envolvimento
informado.

Para realizar a regressao mdultipla hierdrquica, todos os pressupostos foram
analisados. O primeiro deles, os casos extremos multivariados, foi excluido da analise (nove
casos, considerando-se 6 graus de liberdade e significancia de 0,01). Quanto aos casos
omissos entre os fatores a serem avaliados, os valores foram inferiores a 5%, 0 que atendeu,
portanto, aos critérios defendidos por Tabachnick e Fidell (2007). Além disso, o teste Box’s
M revela homocedasticidade entre as varidveis. Por fim, esta a questdo da normalidade, em
que os dois fatores de envolvimento apresentaram distribuicdo normal conforme o teste
Kolmogorov-Smirnov. Ja os quatro fatores de julgamento e significado ndo apresentaram
normalidade. Os valores de padronizados de assimetria para os quatro fatores foram: 6,49;
4,36; 2,73; 5,02. Diante desse cenario, procedeu-se a tentativa de normalizacdo por meio de
transformacdes (inversdo, logaritmo e raiz quadrada), as quais ndo resultaram em melhorias
significativas da normalidade. Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009) recomendam
que nesse casos avaliem-se os residuos da regressdo. Para as analises geradas (casos
influentes;curva normal, histograma e dispersdo dos residuos padronizados) os residuos

atenderam as recomendacdes.
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Posto isso, a primeira analise de regressdo avaliou em dois blocos, considerou
julgamento passo-a-passo (ou fragmentado) e significado utilitdrio como preditores do
envolvimento informado, relacdo que seria mediada por significado simbdlico e julgamento
afetivo. A segunda analise posicionou envolvimento afeito como variavel dependente e
julgamento afetivo e simbdlico como preditores, relagdo essa mediada pelo julgamento passo-
a-passo. Ambas as analises foram compostas de 176 casos, em que se utilizou o método
listwise.

No que diz respeito ao envolvimento informado, os resultados da regressédo revelam
capacidade preditora do julgamento passo-a-passo e significado utilitario (R2=0,23). Essa
predicdo melhora (R%-R%=0,09) quando julgamento afetivo e significado simbdlico séo
adicionados como mediadores (R2=0,32).

Quanto ao envolvimento afetivo, o julgamento afetivo e significado simbdlico
apresentaram baixa predicdo (R?=0,08). Contudo, se adicionados julgamento passo-a-passo e
significado utilitario mediadores, o resultado é aprimorado (R?;-R%=0,08), alcancando R2 de
0,16.

Tabela 2 - Fatores de julgamento e significado como preditores dos fatores de envolvimento

Variaveis Independentes

Variavel T
Dependente Bloco 1 Bloco 2 Re Ut Gl B
Envolvimento Julgamento passo-a-
Informado passo e Significado 0,23 173 2,50
utilitario
Envolvimento Julgamento passo-a- Julgamento afetivo e
Informado passo e Significado Significado 0,32 0,09 171 1,38
utilitario simbolico
Envolvimento Julgamento afetivo e Julgamento passo-a-
Significado passo e Significado 0,08 173 2,56

Afetivo simbolico utilitario

Julgamento afetivo e Julgamento passo-a-
Significado passo e Significado 0,16 0,08 171 1,90
simbolico utilitario

Envolvimento
Afetivo
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5.3 Analises Complementares

De modo a apoiar o estudo principal, foram estabelecidas variaveis de controle:
tempo como cliente do banco, nimero de bancos do qual é cliente, classificacdo como
correntista especial e outras varidveis inclusas em duas categorias: motivos para escolha do
banco e servigos mais utilizados. A seguir, relata-se a relacdo dessas variaveis com 0s
seguintes fatores: julgamento passo-a-passo, significado utilitario, julgamento afetivo,
significado simbolico, envolvimento informado e envolvimento afetivo. Tal relacdo foi
estabelecida por meio de teste t independente, de modo que se referem as médias. O relato
abrange apenas os resultados significativos e apresenta o valor de t e a significancia p.

O primeiro fator analisado, julgamento passo-a-passo, estabeleceu relagdo com cinco

variaveis, conforme resumo na tabela 3.

Tabela 3 - Relagdo do julgamento passo-a-passo (fragmentado) com as variaveis de controle

Grupo Grupo ndo

Variavel Controle pertencente a pertencente a
Escolha do Banco P U |variavel controle | variavel controle

M DP M DP

Indicac@o de amigos p<0,01 2,03 2,02 0,45 2,45 1,20

Solidez da instituicéo p<0,01 3,42 2,09 0,90 2,67 1,27

Servicos oferecidos p<0,01 2,53 2,16 0,91 2,59 1,28

Pontos de atendimento p<0,01 2,28 2,23 0,93 2,63 1,35

Taxas bancérias p <0,05 1,96 2,19 0,86 2,52 1,27

O fator significado utilitario foi afetado por cinco das varidveis de controle,

conforme tabela 4.



Tabela 4 - Relagdo do significado utilitdrio com as variaveis de controle
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Grupo
pertencente a

Grupo néo
pertencente a

Variavel Controle P t variavel controle | variavel controle
M DP M DP
Escolha do banco
considerando indicacéo de p<0,01 2,30 1,81 0,65 2,60 1,30
amigos
Escolha do banco
considerando servicos p<0,01 3,09 2,19 1,06 2,77 1,36
oferecidos
Escolha do banco
considerando os pontosde  p<0,05 2,04 2,32 1,09 2,80 1,42
atendimento
Escolha do banco
considerando a solidez da p<0,05 1,96 2,29 1,09 2,68 1,31
instituicdo
Pagamento, transferéncias,
depdsitos, saques e similares 0<005 203 2,86 151 244 116

dentre 0s servigos mais
utilizados

Trés varidveis, dentre as controladas, causaram efeito no fator julgamento afetivo,

apresentadas na tabela 5.

Tabela 5 - Relagdo do julgamento afetivo com as variaveis de controle

Variavel Controle

Grupo
pertencente a

Grupo néo
pertencente a

Escolha do Banco P t variavel controle | variavel controle
M DP M DP
Preocupaggo do b_anco com o 0<0,01 3,88 2,66 0,71 3.70 152
meio ambiente
Servicos oferecidos p<0,01 2,71 3,24 1,44 3,88 1,50
Solidez da instituicdo p<0,05 2,11 3,31 1,41 3,81 1,52

Com o significado simbdlico, trés varidveis estabeleceram relagdo, conforme tabela



Tabela 6 - Relagdo do significado simbdlico com as variaveis de controle
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Grupo
pertencente a

Grupo ndo
pertencente a

Variavel Controle P t variavel controle | variavel controle
M DP M DP
Escolha do banco considerando
a preocupacéo do bancocomo p<0,01 2,80 4,55 1,13 5,68 1,17
meio ambiente
Escolha do banco considerando
0s pontos de atendimento p<001  -2,37 5,83 1,03 >4l 1,30
Cartdo de crédito dentre 0s 0<0,05 1,30 5,36 12 5,78 117

servigos mais usados

O primeiro fator da escala CIQ - envolvimento informado - relacionou-se com seis

das variaveis controladas, tais relagcdes estdo apresentadas na tabela 7.

Tabela 7- Relagdo do envolvimento informado com as variaveis de controle

Grupo Grupo nao
., ertencente a ertencente a
Variavel Controle P t vapriével controle vag’iével controle
M DP M DP
Escolha do banco
considerando a p<0,01 4,86 294 047 | 38 092
preocupacdo do banco com
0 meio ambiente
Escolha do banco
considerando a facilidade p<0,01 2,61 3,28 0,64 3,79 0,93
para concessdo de crédito
Escolha do banco
considerando a solidezda  p<0,01 3,50 3,44 0,83 3,94 0,93
instituicdo
Escolha do banco
considerando as taxas p<0,01 2,55 3,46 0,81 3,86 0,94
bancarias
Atialmente écliente 05 539 | 303 090 | 361 0,91
especial do banco
Utiliza outros servicos! 0<0,05 1,90 3,67 0,89 3,96 0,96

online

1 Qutros além de pagamento, transferéncias, depoésitos.

Por fim, o envolvimento afetivo estabeleceu relagdo com seis varidveis, conforme

tabela 8.
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Tabela 8 - Relagdo do envolvimento afetivo com as varidveis de controle

Grupo Grupo néo
pertencente a pertencente a

Variavel Controle P t variavel controle | variavel controle

M DP M DP

Escolha do banco
considerando servicos p<0,01 4,56 3,04 0,93 3,78 1,16
oferecidos

Escolha do banco
considerando a solidezda  p<0,01 4,00 3,08 1,06 3,78 1,11

instituicao

Tempo como cliente! p<0,01 -2,84 3,84 1,09 3,34 1,12

Escolha do banco
considerando ser o mesmo  p<0,01 2,67 3,23 1,08 3,70 1,14
banco de outros familiares

Escolha do banco
considerando os pontos de  p<0,01 2,42 3,31 1,02 3,72 1,21
atendimento

Uso de cheques dentre 0s
servigos mais utilizados

p<0,05 2,24 3,41 1,07 3,86 1,25

1 Grupo pertencente a variavel equivalente a usuarios do banco ha 5 anos ou menos e grupo nao pertencente a
varidvel considera usuarios do banco ha mais de 6 anos
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6 DISCUSSAO

O objetivo da presente pesquisa foi identificar se o julgamento e o significado do
servico influenciam o envolvimento do consumidor com a marca dos bancos. No primeiro
estudo, adaptou-se a Escala CIQ Marcas Brasil e verificaram-se elementos que estabeleciam
correlagdo com o envolvimento. No segundo estudo, buscou-se validar a relagdo entre os

construtos ja citados.

6.1 Escala CIQ Marcas

Ao contrario da CIQ Marcas Espanhola, que apresenta trés dimensdes -
processamento de pesquisa e informacdo, relacionamento afetivo e comportamento do
consumidor em relacdo a marca, A Escala CIQ Marcas Brasil resultou em dois fatores:
envolvimento informado e envolvimento afetivo. Tais fatores explicaram 50% da variancia,
com o de Cronbach de 0,91 e 0,84. Este resultado demonstra a consisténcia da escala para o
Brasil, com indices praticamente nos mesmos patamares que a escala original — o instrumento
espanhol alcangou o de Cronbach de 0,94 (os autores ndo revelam os alfas por fator), o que
explica 53% da variancia (MALLOU et al., 1996). No entanto, compartilharam cargas 9 itens
na escala espanhola, enquanto na CIQ Marcas Brasil apenas 3 itens compartilharam carga.

O primeiro fator - envolvimento informado - foi composto por 13 itens, referentes a
conhecimento, compromisso, importancia, compra e apenas um item relativo a preferéncia.
Esse fator diz respeito a aspectos do envolvimento com a marca que vao além da resposta
afetiva do consumidor.

Os itens que compdem esse fator revelam que o consumidor, como consequéncia do
envolvimento, buscara mais informacdes, o que pode ser exemplificado no item: o tempo que
ocupo em me informar sobre a [marca] me parece bem empregado (item 5 da escala, carga
fatorial = 0,79). Ademais, esse fator aponta para a disposicdo de estabelecer trocas de
informacdo sobre a marca, exemplificado na afirmativa: converso sobre a [marca] com meus
familiares e amigos (item 7 da escala, carga fatorial = 0,70). Observa-se ainda nesse fator que,
como consequéncia do envolvimento, estd a capacidade de diferenciar a marca das demais,
conforme o item: sei bem o que diferencia a [marca] de outras marcas (item 13 da escala,
carga fatorial = 0,56)

O segundo fator - envolvimento afetivo - acessa a resposta afetiva e € composto por
itens de preferéncia, confianga, escolha favorita, compromisso e importancia. Revela que uma

das consequéncias do envolvimento é a preferéncia pela marca, exemplificada no item: gosto
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de utilizar a [marca] (item 8 da escala, carga fatorial = 0,91). Tal preferéncia impacta na
avaliagdo do prego, conforme se observa no item: escolheria a [marca] entre outras marcas
que oferecem servigos com 0 mesmo preco (item 6 da escala, carga fatorial = 0,62).

Os fatores propostos para a Escala CIQ Marcas Brasil adequam-se as propostas da
corrente de pesquisa que defende o envolvimento como um construto Gnico. Segundo
Zaichkowsky (1987) e Laurent e Kapferer (1985), existem no envolvimento elementos
racionais e emocionais. Esses fatores estdo de acordo também com a proposta de Illies e
Reiter-Palmon (2004), que distingue o envolvimento cognitivo do emocional. Entretanto,
mesmo que confirme-se que existem aspectos emocionais e cognitivos nos diversos
envolvimentos (marca, produto, compra), isso nao significa que tais construtos sdao um sé
(ALDLAIGAN; BUTTLE, 2001; MCQUARRIE; MUNSON 1986; MCQUARRIE;
MUNSON, 1992; MITTAL, 1989; MITTAL; LEE, 1988; SCHENEIDER; RODGERS, 1996;
ZAICHKOWSKY, 1994).

Os elementos que distinguem esses construtos (envolvimento com a compra, com 0
produto e com a marca) foram identificados nos resultados das analises complementares,
realizadas com testes t independentes.

Observou-se que o envolvimento informado foi menor, em média, nos grupos que
escolheram a instituicdo bancéaria devido aos seguintes motivos: preocupacdo do banco com o
meio ambiente, facilidade para concessdo de crédito, solidez da instituicdo e taxas bancérias.
Esses fatores ligam-se a preocupacdo e ao cuidado empregados na decisdo de consumo, ou
seja, ao envolvimento com a compra (SAMARA; MORSCH, 2005). O reduzido
envolvimento informado nesses grupos indica que a busca de informagdes na aquisi¢cdo nédo
necessariamente resulta em alto envolvimento com a marca. Essa relagéo apoia a distingéo
entre 0s construtos envolvimento com a marca e envolvimento com a compra.

Ademais, constatou-se nas analises complementares que 0s correntistas especiais dos
bancos apresentaram maior envolvimento informado. Tal resultado corrobora os estudos de
Park e Moon (2003), os quais defendem que a experiéncia com 0 servico impacta no
envolvimento. Por outro lado, os consumidores que utilizam servigos online diversos
apresentaram menor envolvimento informado. Observa-se que a internet constitui um canal de
comunicacdo com o cliente, ou seja, seria mais um ponto de contato. Entretanto, como
experiéncia com o servico, ndo constituiu elemento alavancador do envolvimento.

Com relacdo ao envolvimento afetivo, as analises complementares revelaram que 0s
consumidores nos grupos que escolheram o banco devido a servigos oferecidos, solidez da

instituicdo e pontos de atendimento apresentaram menor grau de envolvimento. Todos esses
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motivos para a escolha indicam busca de informagdes mais extensas na compra. Entretanto,
assim como no caso do envolvimento informado com a marca, 0 aumento do cuidado
empregado na aquisi¢do ndo estabeleceu relacdo com o envolvimento afetivo com a marca.
De modo complementar, o envolvimento afetivo com a marca foi menor no grupo que citou
que escolheu a instituicdo bancaria por ser a mesma utilizada por outros familiares, escolha
essa que representa busca menos extensiva por informagdes. Esse resultado indica que o
envolvimento afetivo independe dos processos pré-compra. Corrobora-se, portanto, também
para o envolvimento afetivo com a marca, a distingdo entre deste e o envolvimento com a
compra.

Ademais, observou-se, nas analises complementares, que os clientes ha menos de 5
anos estavam mais envolvidos afetivamente com o banco. Sobre essa questdo, Quester e Lim
(2003) constataram que consumidores com maior envolvimento com o produto também
estavam mais comprometidos e, portanto, eram mais leais a marca. Espera-se, entdo, que esse
grupo mais envolvido mantenha-se no banco. Entretanto, a expectativa era que, em
conformidade com a proposta de Park e Moon (2003) de que as experiéncias com 0 Servico
impactam no envolvimento, esse fosse maior no grupo que é cliente hd menos de 5 anos. Tal
resultado pode ter ocorrido por ndo se ter considerado a avaliagdo do consumidor das
experiéncias que teve com o banco.

Nas andlises complementares, ocorreu ainda de os consumidores que citaram
cheques como um dos servicos mais usados apresentarem menor envolvimento afetivo. Tal
resultado esta coerente com a proposta de que as experiéncias com 0 servico impactam no
envolvimento, posto que os consumidores que utilizam cheque ndo entram em contato direto
com a instituicdo. Entretanto, cabem andalises mais aprofundadas para avaliar a percepcao dos
consumidores quanto ao cheque como um ponto de contato com o banco ou néo.

Em suma, para ambas as varidveis de envolvimento, observou-se que elementos
situacionais a compra ndo exercem impacto, 0 que suporta a impossibilidade de generalizar o
construto envolvimento. Por outro lado, propostas de classificagdo generalista, em que
envolvimento pode ser dividido em racional e emocional, alto e baixo, adequam-se ao

envolvimento com a marca.

6.2 Envolvimento, Julgamento e Significado

As hipdteses da pesquisa eram as seguintes: (H1) Quanto mais simbdlico o

significado dado ao servigo bancario, maior o envolvimento com a marca do banco e (H2)
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Quanto mais afetivo o julgamento do servigo bancério, maior o envolvimento com a marca do
banco.

Quanto as duas hipdteses, os resultados da regressdao apontam baixa predi¢do do
julgamento afetivo e significado simbdlico em relagcdo ao envolvimento afetivo. Esses dados
permitem corroborar as hipoteses levantadas, mas os resultados da predicdo ndo séo elevados.
Esperava-se tal relagdo, pois os construtos ja sdo relacionados teoricamente - ambos estéo
ligados a avaliacBes de aspectos intangiveis em detrimento de aspectos tangiveis (ALLEN,
2001; MITTAL, 1988). Essa baixa predicdo do envolvimento pelo julgamento afetivo e
significado simbolico ocorreu também no estudo de Park e Moon (2003).

O modelo culmina em resultados mais aprimorados ao se adicionar julgamento
passo-a-passo e significado utilitario como mediadores. Isso porque o consumidor néo realiza
julgamento puramente passo-a-passo, bem como néo atribui significado estritamente utilitario.
As decisfes sdo baseadas tanto em atributos objetivos, ligados a rota indireta, quanto em
atributos subjetivos, ligados a rota direta. Trata-se de um continuo; nesse sentido, a melhora
na predicdo era esperada.

Os resultados da regressdo, quando se utilizam julgamento passo-a-passo e
significado utilitario do servico como preditores do envolvimento informado com marca,
foram melhores. As propostas tedricas sinalizavam esta relagdo, uma vez que na chamada
rota indireta (ALLEN, 2001; MITTAL, 1988) predomina a analise de atributos concretos.
Esses atributos estdo ligados aos processos informacionais que compdem o envolvimento
informado.

Todavia, tal predicdo é ainda melhor ao se adicionar significado simbdlico e
julgamento afetivo como moderadores. Assim como no caso anterior, essa melhora esta ligada
a auséncia de um julgamento estritamente afetivo ou significado puramente simbdlico.

Os resultados aprimorados do julgamento passo-a-passo e significado utilitario
condizem com os resultados anteriores e ndo anulam a proposta dessa pesquisa. Confirmam
que existe no processo de julgamento e significacdo tanto elementos afetivos quanto racionais,
0s quais estdo ligados ao envolvimento com a marca, que também trata do processamento de
informacdo e da questéo afetiva.

Cabe ainda analisar elementos que impactaram no julgamento e significado
realizados. As analises complementares revelam independéncia entre o tipo de julgamento e
significado e as varidveis de controle. Apesar de existirem diferencas entre 0s grupos
controlados, observa-se que um mesmo grupo apresenta resultados semelhantes em duas

variaveis nos extremos do continuo.
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Foi constatado que o0 julgamento passo-a-passo foi menor no grupo de consumidores
que escolheu o banco por considerar a preocupacgédo deste com o meio ambiente, dentre os que
optaram pelo banco devido aos servicos oferecidos e ainda dentre os que o escolheram por sua
solidez. Entretanto, o julgamento afetivo também foi menor nesses trés grupos. Observa-se,
portanto, que 0s motivos para escolha ndo impactaram em julgamento mais ou menos afetivo.
Havia, entretanto, previsdo tedrica de que quando o consumidor empreende maior busca de
informacdes, predomina o julgamento passo-a-passo (ALLEN, 2001). Tal resultado pode ter
ocorrido por ndo se acessar 0 processo de avaliacdo pré-compra propriamente dito,
considerando 0s motivos como representativos desse processo.

Ja no que diz respeito aos significados atribuidos aos servicos, os resultados das
analises complementares sdo divergentes. O significado utilitario foi menor no grupo de
consumidores que considerou a indicacdo de amigos para escolha do banco. Esperava-se esse
resultado, mas, apesar de este ser elemento que demanda busca de informacoes, trata-se de
informacdes obtidas de pessoas proximas, e ndo de especialistas no assunto. Ou seja, pode
possuir ligacdo afetiva, ndo utilitaria.

As analises complementares revelaram que o significado utilitario também foi menor
nos seguintes grupos de consumidores: os que fizeram a escolha devido aos servigos
oferecidos pelo banco, os que o escolheram devido aos pontos de atendimento, os que
consideraram a solidez da instituicdo e 0s que embasaram a escolha na preocupagéo do banco
com o meio ambiente. Esses motivos de escolha estdo ligados a maior busca de informacao, e,
por isso, esperava-se que o significado utilitario fosse maior. Tal resultado também pode ter
ocorrido por ndo se acessar 0 processo de avaliacdo pré-compra propriamente dito,
considerando 0s motivos como representativos desse processo.

O significado utilitario, conforme relatado nos resultados das analises
complementares, foi maior no grupo de consumidores que citou pagamentos, transferéncias,
depdsitos, saques e similares dentre os servicos mais utilizados. Observa-se que existe carater
de conveniéncia nesses servigos, 0s quais se ligam aos aspectos tangiveis do servico.
Conforme exposto, esses aspectos dizem respeito ao julgamento passo-a-passo e ao
significado utilitario (ALLEN, 2001).

O significado simbolico foi menor dentre os entrevistados que escolheram o banco
devido a preocupacdo deste com o0 meio ambiente. Esse resultado demanda maior busca de
informagdes, entretanto o significado utilitdrio também foi menor entre esses participantes, o
que pode ter ocorrido pela auséncia de homogeneidade nesse grupo, ou ainda, porque a

questdo ambiental pode representar tanto busca de informagdes, quanto aspecto afetivo para o
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consumidor. Para avaliar com maior precisdo esse resultado, seriam necessérias informacoes
homogéneas e conhecimentos sobre a percep¢do do consumidor quanto a essa questéo.

O significado simbdlico foi maior no grupo de consumidores que considerou 0s
pontos de atendimento do banco para a escolha. Esse resultado ndo condiz com a teoria, pois
se trata de aspecto tangivel e que demanda informacbes sobre o banco. Entretanto, tal
resultado pode referir-se a avaliagcdo qualitativa dos pontos de atendimento, compreendendo
este como diferencial no atendimento. Para avaliar as implicacGes, seriam necessarias
informacdes sobre a percep¢do do consumidor com os pontos de atendimento, bem como com
0 processo de escolha.

Finalmente, o significado simbolico foi menor dentre os usuérios que citaram o
cartdo de crédito dentre os servigos mais utilizados. Esse resultado aponta para uma avaliacdo
subjetiva do servico oferecido pelos bancos, que envolve questdes afetivas. Implica em menos
racionalidade no processo.

Diante do exposto, observa-se que as analises complementares carecem de
observacOes qualitativas das varidveis de controle e de outras informacdes que ndo sdo de
interesses desse estudo. Desse modo, as analises complementares do julgamento e significado

ndo permitiram tecer conclusdes generalistas sobre os elementos que influenciam ambos.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa levantou a seguinte questdo: o julgamento e o significado do
servico influenciam o envolvimento do consumidor com a marca dos bancos? As hipdteses
levantadas foram: (H1) Quanto mais simbdlico o significado dado ao servigo bancario, maior
0 envolvimento com a marca do banco e (H2) Quanto mais afetivo o julgamento do servico
bancario, maior o envolvimento com a marca do banco. O estudo corroborou ambas as
hipdteses. Os resultados, entretanto, indicam que o julgamento passo-a-passo e o significado
utilitario influenciam o envolvimento informado do que o julgamento afetivo e significado
simbdlico no envolvimento afetivo.

O primeiro objetivo especifico era identificar o julgamento e o significado atribuido
ao servico. Nesse sentido, observou-se, dentre os participantes, a predominancia de
julgamento afetivo e significado simbolico. O segundo objetivo especifico foi validar
instrumento de envolvimento com a marca. A Escala CIQ Marcas Brasil foi composta por 21
itens, divididos em 2 fatores que explicam 50,1% da variancia. O primeiro fator -
envolvimento informado -foi composto por 13 itens, com a = 0,91. O segundo fator -

envolvimento afetivo - foi composto por 8 itens, com o= 0,91.

O envolvimento como "uma variavel de estado que mede a quantidade de excitacdo
ou interesse por um objeto ou situagdo” (MITCHELL, 1979, p. 195) tem impacto direto na
acao gerencial. Além disso, predispbe a troca de informacg6es sobre a marca, bem como o
afeto em relacdo a esta.

Nesse contexto, 0s gestores devem observar que, para alavancar o envolvimento com
a marca, estimular o consumidor a avaliar os aspectos tangiveis mostrou-se mais importante
do que a avaliagdo dos aspectos intangiveis. Sendo assim, o esfor¢o gerencial deve estar
focado em informar o consumidor bancario sobre a instituicdo. Essa proposta reflete-se
também dentre os correntistas especiais, que se mostraram mais envolvidos com os aspectos
tangiveis.

Ja no que diz respeito ao tratamento do cliente de acordo com o tempo de
relacionamento com o banco, observou-se que aqueles ligados & instituicdo ha menos tempo
estavam mais envolvidos. Esperava-se que clientes antigos apresentassem maior
envolvimento informado, pois um maior contato com o banco esta relacionado, teoricamente,
a maior envolvimento. Nesse sentido, 0s gestores devem atentar-se a qualidade das interacdes

dos clientes com a instituicgao.
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Cabe ainda observar que, mesmo que 0s aspectos intangiveis apresentem menor
impacto no envolvimento, estimular o julgamento afetivo e o significado simbolico é
interessante. 1sso tendo em vista que julgamento afetivo e significado simbdélico advém de um
conjunto de experiéncias, que geram uma analise subjetiva, construida com base em aspectos
sociais e pessoais do consumidor. Essa subjetividade se sobrepde aos aspectos funcionais,
utilitarios, do bem; relacdo que se estende ao envolvimento afetivo, o qual, teoricamente,
sobrepde-se ao envolvimento informado.

Quanto as limitagdes, o primeiro estudo, que propds a Escala CIQ Marcas Brasil, ndo
considerou itens além dos propostos pela escala original. Ademais, ndo foi realizada avaliacdo
qualitativa do contetdo dos itens, de modo a conhecer qual a percepcdo dos respondentes
sobre a questdo. Essa limitacdo é relevante, uma vez que se observa dificuldade em distinguir
o envolvimento do produto do envolvimento com a marca.

Sendo assim, sugere-se que estudos futuros contemplem a avaliagdo dos itens de
maneira qualitativa, a fim de confirmar para o Brasil, e especialmente para marcas de
servigos, a mensuracdo do envolvimento. Acrescenta-se que outros itens podem ser testados
para melhorar a variancia explicada.

Ainda quanto ao primeiro estudo, cabe avaliar de maneira mais aprofundada as
variaveis de controle que impactam no envolvimento, pois estas permitem delinear as
diferengas entre o envolvimento com diferentes objetos. Essa diferenciagdo pode ser melhor
explorada se combinados os diferentes envolvimentos em um mesmo estudo.

No segundo estudo, ha outros construtos que poderiam melhorar os resultados da
regressdo. Além disso, as variaveis de controle ndo demonstram de maneira significativa os
aspectos que influenciam o julgamento e o significado. Nessa perspectiva, pesquisas futuras
devem avaliar mais a fundo a relagéo entre julgamento e significado e variaveis como motivo
para escolha, servicos mais usados, tempo como cliente, quantidade de bancos de que é

cliente, entre outras.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO ONLINE

Pagina 1
Prezado(a) Senhor(a):

Vocé esta sendo convidado(a) a responder as perguntas deste questionario de forma totalmente voluntaria, a
pesquisa tem como objetivo analisar aspectos de consumo quanto ao prestador de servigos bancarios. O tempo
estimado de resposta & de 10 minutos. Vocé tem o direito de desistir de participar da pesquisa a qualquer momento.

Sua participacéo nesta pesquisa consistira apenas no preenchimento deste questionario, respondendo as perguntas
formuladas, levando em consideracéo suas opinides. Os sujeitos da pesquisa ndo serdo identificados em nenhum

momento, mesmo quando os resultados desta pesquisa forem divulgados em qualquer forma.
Agradecemos desde ja sua participacdo.

Pesquisador responsavel

Giselle Gaby (gisellegvs@gmail.com)
Mestranda em Administracdo

Programa de Pés Graduacdo em Administracédo
Universidade de Brasilia
http:/fvww.ppga.unb.br/

Pégina 2

Em que banco concentra suas transagoes?

O Banco do Brasil O Santander

O Itau O Caixa Econdmica Federal
O Itat Personnalité O HSBC

O Bradesco O Outro

Especifique

Pagina 3 - A partir da resposta na questdo anterior essa pagina referia-se ao banco
selecionado. Exemplo do questionario para consumidor que afirmava que o banco em que
concentrava as transacgoes era o Banco do Brasil.

Indique o seu grau de concordancia com as afirmativas a seguir.

Concordo Concordo Nem concordo Discordo ) Discordo
Concordo . i e Discordo
totalmente ligeiramente  nem discordo  ligeiramente totalmente
Minha vida sem o Banco do

Brasil mudaria

Costumo ler as informagdes
sobre o Banco do Brasil que
estdo ao meu alcance

Eu gosto de comentar os
diversos aspectos do Banco
do Brasil

Preocupo-me em conhecer
quais s&o os prds e contras
de cada servico do Banco do
Brasil
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Escolheria o Banco do Brasil

entre outras marcas que O O O O O O O

oferecem servigos com o
mesmo pre¢o

Gosto de utilizar o Banco do O O O O O O O

Brasil

QO dinheiro que gasto com o O O O O O O O

Banco do Brasil ndo me déi

Iria custar-me deixa de usar
Banco do Brasil O O O O O O O

Gostaria de conhecer os

processos internos do Banco O O O O O O O

do Brasil

Nao gosto de conversar O Q ®) Q Q Q o

sobre o Banco do Brasil

Poderia falar um bom tempo

sobre o Banco do Brasil sem O O o o O O O

me cansar

Leria um artigo em uma

revista que falasse sobre o O O O O O O O

Banco do Brasil
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Pagina 4

Com relacgao a escolha dos servigos bancarios avalie o quanto vocé concorda com as
afirmacoes abaixo.

Discordo . Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Discordo ) i ) Concordo
fortemente parcialmente nem discordo parcialmente fortemente
Seleciono cuidadosamente O O O O O
0s servicos bancarios que
contrato.

Penso bem antes de
contratar o servico bancario.

Procuro o maximo de
informagdes sobre o servigo
bancario que vou contratar.

Considerei os pros e contras
antes de contratar o servico
bancario.

Controlei minha
impulsividade ao contratar o
servico bancario.

Antes de contratar o servico
bancario, a primeira coisa
que percebo e o status que

ele me proporcionara.

Escolho aquele o servigo

o O O O OO0 O
O O O O OO0 O

O
O
O
O
O
O

o O O O OO0
o O O O OO
o O O O OO0
o O o O OO0

bancario que transmite
poder sobre as outras
pessoas.

Escolho o servico bancario

O

reconhecidamente caro.

Contrato um servico

O O
O O
O O
O O
O O
O O

bancario porque sei que
todo mundo esta
contratando.

Antes de contratar um O O O O O :

servigo bancario, imagino
como ficaria minha imagem
diante dos outros.

pimagem socatqueum () O O O O O O

servigo bancario proporciona
influencia minha decisdo
em adquiri-lo.

Escolho servicos bancarios O O O O O O O

que me proporcionem
realizacdo pessoal.



Contrato servicos bancarios
que me facam acreditar que
estou evoluindo na vida.

Escolho um servigo bancario
compativel com o que
penso sobre mim mesmao.

Prefiro um servico bancario
que reflita meu jeito de ser.

Seleciono o servico
bancario que posso usufruir
mais rapidamente.

O OO0 O O
O OO0 O O
O OO O O
O OO0 O O
O OO0 O O

Seleciono o servico
bancario que posso contratar

com mais facilidade.

Pagina 6

Ha quanto tempo é cliente desse banco?

O Mais de 10 anos O Entre 6 a 9 anos O Entre 3 e 5 anos O Entre 1 e 2 anos

Que motivos considerou no momento da escolha por esse banco?

D Servigos Oferecidos

D Banco Necessario para a Contratacdo/Trabalho
D Taxas Bancarias

D Pontos de Atendimento

|:| Preocupacgdo do banco com o meio ambiente
|:| Mesmo banco de cufros Familiares

|:| Indicacdo Amigos

D Facilidades para a concessdo de crédito

D Atendimento Personalizado

D Solidez da Instituigdo

Outro (especifique)

Pagina 7

Idade

Estado em que reside

I jv

o OO O O
o OO0 O O

O Menos de 1 ano
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Indique na tabela abaixo a quantidade de itens que possui em sua residéncia

=
o
=
+

Televisdo em cores
Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista
Maquina de lavar
Videocassete e/ou DVD
Geladeira

Freezer (aparelho
independente ou parie da
geladeira duplex)

000000000
OO0O00OOO00O-
000000000
000000000
OO0O0O0O00O0OO

Assinale o grau de instrugao do chefe da familia
Analfabeto/ Até 3% série Fundamental/ Até 3° série 1°. Grau
Até 4% serie Fundamental / Ate 4° série 1°. Grau
Fundamental completo/ 1. Grau completo
Médio completo/ 2°. Grau completo

Superior completo

Assinale o seu grau de instrugéo, caso vocé mesmo/a seja o/a chefe da familia, marque a primeira opgao.
Sou o chefe da familia
Analfabeto/ Até 3* série Fundamental/ Até 3° série 1°. Grau
Até 4% serie Fundamental / Ate 4° série 1°. Grau
Fundamental completo/ 1% Grau completo
Médio completo/ 2°. Grau completo

Superior completo
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