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Resumo 

 

Este estudo visa avaliar a relação entre as dimensões do envolvimento com o produto, 

o quanto o indivíduo busca maximizar os resultados da sua decisão e sua intenção de compra. 

Além de tais aspectos o estudo avaliou a relação entre a intenção de compra e as estratégias de 

decisão utilizadas pelos indivíduos. Foi realizado um estudo com 458 respondentes via Web e 

utilizado o método de equações estruturais para obtenção dos resultados. Verificou-se quanto 

maior o grau de envolvimento (em quatro das cinco dimensões estudadas), maior a intenção de 

compra, e quanto maior a intenção de compra, menor o uso de estratégias de decisão. Como 

resultado ainda, foi possível observar que quanto maior o grau de maximização do indivíduo, 

maior a utilização de estratégias de decisão.  

 

 

Palavras-Chave: consumo, satisficiers, maximizadores 

 

1. Introdução 

 

A maior parte do século XX foi marcada pela existência de uma sociedade do consumo. 

Segundo Lipovetsky (2007), a partir da década de 1990, uma nova sociedade se impôs: a 

sociedade do hiperconsumo. Conforme aponta Bauman (2007), a sociedade de consumo tem 

por base a premissa de satisfazer os desejos humanos de uma forma que nenhuma sociedade do 

passado pôde realizar ou sonhar. A promessa de satisfação, no entanto, só permanecerá sedutora 

enquanto o desejo continuar irrealizado; e o que é mais importante, enquanto houver uma 

suspeita de que o desejo não foi pleno e totalmente satisfeito. Estabelecer alvos fáceis, garantir 

a facilidade de acesso a bens adequados aos alvos, assim como a crença na existência de limites 

objetivos aos desejos "legítimos" e "realistas" – isso seria como a morte anunciada da sociedade 

de consumo, da indústria de consumo e dos mercados de consumo. A não satisfação dos desejos 

e a crença firme de que cada ato que visa a satisfazê-los deixa muito a desejar e pode ser 

aperfeiçoado são os direcionadores dessa sociedade. 

Na sociedade do consumo, a satisfação não se mantém permanente, causada pela 

depreciação de produtos logo depois de terem sido apresentados ao universo de desejos do 

consumidor. A alternativa utilizada nessa sociedade é satisfazer as necessidades de tal maneira 

que, uma vez atendido este anseio, criam-se novas premências. A satisfação de tais necessidades 
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visa proporcionar experiências emocionais, aumento de bem estar, saúde, comunicação, dentre 

outros. 

Sendo o consumo então uma prática corriqueira da sociedade atual, a problemática deste 

estudo está relacionada aos questionamentos tais como: qual a relação entre o envolvimento 

com o produto e a intenção de compra? Qual a relação entre a intenção de compra e a utilização 

de estratégias de decisão? Qual o relacionamento entre o grau de maximização do indivíduo em 

relação ao consumo e sua intenção de compra e utilização de estratégias de decisão? 

O referencial teórico deste estudo se remete à teoria da decisão e suas perspectivas à 

intenção de compras e a utilização de estratégias de decisão. 

2. Teoria da decisão 

 

A vida das pessoas é delimitada por decisões que são tomadas de forma consciente ou 

não, gerando bons ou maus resultados. De fato, as decisões são aspectos fundamentais para 

lidar com as incertezas e os desafios cotidianos (HAMMOND; KEENEY; RAIFFA, 2004). 

A teoria clássica do processo de tomada de decisão leva em consideração que os 

indivíduos possuem todas as informações relevantes sobre as opções disponíveis para sua 

decisão, sabendo as consequências de cada uma dessas opções, sendo sensíveis às diferenças 

entre as opções e totalmente racionais na escolha de uma opção (Sternberg, 2000). A escolha, 

segundo essa teoria, visa maximizar o resultado econômico.  

Em 1738, o matemático Bernoulli propõe outra teoria, a Teoria da Utilidade, apregoando 

que os indivíduos procuram, na verdade, maximizar a utilidade que um item fornece e não, 

necessariamente, seu valor econômico. Ele parte do princípio de que o valor econômico de um 

item é igual para todos, mas a sua utilidade depende das circunstâncias particulares do 

indivíduo. Com isso, a subjetividade foi introduzida à teoria da decisão, mas, ainda assim, existe 

nessa teoria grande parcela de atribuição de racionalidade aos indivíduos. 

Em se tratando da Teoria da Utilidade, é necessário conceituar a figura do agente 

racional que representa um indivíduo que age e toma decisões com base em uma ordenação de 

preferências do mesmo. O agente racional realiza a decisão fazendo uso eficiente da 

informação, utilizando o seu conhecimento sobre o ambiente que é adquirido por experiências 

passadas (que torna possível a modelagem), das restrições (como obrigações e deveres, as leis) 

e das expectativas de benefício/utilidade das ações e das chances de sucesso.  

Os agentes possuem conhecimento da relação custo/benefício de cada uma das opções 

que se apresentam, em cada um dos múltiplos critérios analisados e, assim, após comparações 

entre as opções, a escolha ocorreria de modo a maximizar não os resultados econômicos em si, 

mas a utilidade esperada desses valores econômicos (VON NEUMANN; MORGENSTERN, 

1944). Quanto maior o número de alternativas, maior será a probabilidade de uma alternativa 

com maior utilidade para o decisor. 

A teoria de Bernoulli foi esquecida e o conceito de utilidade foi redescoberto várias 

vezes durante os séculos XVIII e XIX. Além disso, quando os economistas começaram a utilizar 

a utilidade em suas análises, já no século XIX, o uso do conceito era restrito ao caso sem 

incerteza, salvo breves passagens, nas quais a incerteza foi geralmente tratada de maneira 

informal. A redescoberta mais influente da utilidade foi efetuada no final do século XVIII por 

Jeremy Bentham (1748-1832), sob a égide de sua filosofia utilitarista.  O utilitarismo se 

fundamentava no hedonismo dos gregos antigos: os indivíduos agem de maneira a buscar o 

máximo possível de felicidade. 
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Simon (1957) propôs a teoria da racionalidade limitada, evidenciando que não é possível 

um tomador de decisões conseguir acesso a todas as possibilidades de ação. Isso devido à 

impossibilidade física de se ter acesso a todas as informações e, inclusive, de processá-las, 

mesmo porque há um alto custo acerca desse processo. 

Em primeiro lugar, o conceito representa a ideia de que o decisor foi confrontado com 

a necessidade de aperfeiçoar vários, às vezes conflitantes, objetivos. Em segundo lugar, em vez 

de assumir um conjunto fixo de alternativas, entre as quais o tomador de decisões escolheu, 

existe um processo para a geração de alternativas. Em terceiro lugar, ele argumentou que 

indivíduos tinham dificuldade em apresentar soluções originais para problemas. Finalmente, 

em vez de assumir a maximização de uma função de utilidade, Simon (1957) incluiu uma 

estratégia de satisficing. Tal estratégia, segundo ele, faz com que, frequentemente, decisores 

aceitem uma primeira decisão satisfatória que encontrem em vez de maximizar os resultados 

com sua decisão, aperfeiçoando recursos que dispõem no processo decisório. Os indivíduos 

poderiam, então, ser categorizados como satisficers e maximizadores. 

Seria de se esperar, então, que os maximizadores, conforme proposto por Schwartz 

(2004), tivessem os seguintes comportamentos: 

1. envolver-se em mais comparações de produtos, tanto antes como depois de tomar 

decisões de compra; 

2. demorar mais do que satisficers para decidir sobre uma compra; 

3. gastar mais tempo do que satisficers comparando suas decisões de compra com as 

decisões dos outros; 

4. ser mais propensos a experimentar arrependimento após uma compra; 

5. ser mais propensos a gastar tempo pensando sobre alternativas hipotéticas para as 

compras que fez; 

 

Sagi e Friedland (2007) indicaram que o aumento do número de alternativas está 

positivamente correlacionado à quantidade de arrependimento causado não apenas pela mais 

atrativa opção não escolhida, mas pelo agregado de atributos positivos concernente a todas as 

opções não escolhidas. Existe uma ligação direta entre a tendência à maximização e o 

arrependimento (SCHWARTZ et al., 2002). 

IYENGAR, WELLS e SCHWARTZ (2006) apregoam que os maximizadores, de 

maneira geral, obtêm resultados melhores que os satisficers, mas apesar disso, indicam 

menor índice de satisfação com sua escolha. Além de tal fato, os maximizadores são mais 

pessimistas, com mais stress e cansados durante o processo de escolha, enquanto os satisficers 

apresentam menor dissonância cognitiva (CHOWDHURRY; RATNESHWAR; MOHANTY, 

2009). Isso se deve ao fato de que nas decisões que envolvem múltiplos itens ou atributos, 

existe uma dúvida dos maximizadores se conseguiram otimizar a escolha. Dessa forma, 

maximizadores têm maior motivação para examinar as alternativas existentes 

(CHOWDHURRY; RATNESHWAR; MOHANTY, 2009). 

 

3. Envolvimento com o produto 

Os estudos sobre envolvimento se originaram na psicologia social, mais especificamente 

na teoria do julgamento social, que considera como os indivíduos julgam as mensagens que 

recebem. Tal abordagem tem sido usada para explicar atitudes e mudanças de atitudes dos 

indivíduos. Nesse contexto, a noção de “envolvimento do ego” se refere à importância de uma 
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questão social na vida de um indivíduo. Para que haja um envolvimento do ego é preciso que 

esta questão seja tão importante a ponto do sujeito se identificar com ela, ou seja, trazê-la como 

parte da sua identidade. Assim sendo, uma pessoa dita “ego envolvida” com uma questão, é 

uma pessoa fortemente comprometida e identificada com esta questão (SHERIF e SARGENT, 

1947). 

Transpondo esse conceito para o comportamento do consumidor, em seu estudo 

seminal, Krugman (1967) utilizou o conceito de envolvimento para diferenciar pessoas que 

analisavam cuidadosamente os anúncios publicitários daquelas que não se envolviam nesta 

atividade de forma intensa. Ao longo do tempo, diversos pesquisadores se interessaram em 

estudar a forma como as pessoas se envolvem com um objeto. E apesar do reconhecimento 

geral de que se trata de um tema importante na compreensão do comportamento do consumidor, 

não há um consenso quanto ao conceito deste construto teórico. 

Conforme apontado por Rotchild (1979), os consumidores diferem seus processos de 

tomada de decisão, a quantidade de informação utilizada, além da forma como processam as 

informações que possuem. Também as empresas definem suas estratégias e direcionam sua 

comunicação de marketing de acordo com o nível e tipo de envolvimento dos seus 

consumidores. Conforme Michaelidou e Dibb (2008) salientaram, a variável envolvimento 

pode ser utilizada para segmentar os consumidores em grupos de baixo, médio e alto 

envolvimento, e consequentemente serem orientados por diferentes estratégias promocionais. 

Já Kapferer e Laurent (1985) consideram que o envolvimento é uma variável complexa 

que não pode ser compreendida por meio de apenas um fator. Tais autores sugerem cinco fatores 

ou antecedentes para o envolvimento: (1) a importância percebida do produto; (2) o risco 

percebido associado à compra do produto; (3) a probabilidade do risco; (4) o valor simbólico 

atribuído pelo consumidor ao produto, sua compra ou seu consumo; e (5) o valor hedônico do 

produto, seu apelo emocional e sua habilidade em fornecer prazer e afeto. 

Os autores Jain e Srinivasan (1990) desenvolveram uma escala para mensurar o 

envolvimento denominada Novo Perfil de Envolvimento (NIP- New Involvement Profile). Tal 

escala possui quinze itens, três para cada uma das cinco dimensões: relevância, prazer, valor 

simbólico, importância de risco e probabilidade de risco.  

A relevância diz respeito à importância e ao significado do produto para seu consumidor 

(ZAICHKOWSLY, 1985). Prazer diz respeito ao valor hedônico do produto, seu apelo 

emocional e sua capacidade de gerar prazer e afeto (KAPFERER; LAURENT, 1985; 

HOLLBROCK, 1988). Valor simbólico diz respeito àquilo que o produto representa e 

simboliza para o consumidor (Bauer, 1960). Importância do risco refere-se à percepção do risco 

associado à compra do produto, mais especificamente às consequências negativas que uma má 

compra pode gerar. (BAUER, 1960, KAPFERER; LAURENT, 1985). Probabilidade do risco, 

como o próprio nome já diz, refere-se à probabilidade de se fazer uma escolha “errada” na 

compra de um determinado produto (BAUER, 1960). 

 

3. Métodos e técnicas 

 

A partir do embasamento elaborado, foi proposto um modelo referencial de análise que 

se encontra na Figura 1. Foi construído um questionário estruturado para coleta de dados. Tal 

questionário mescla escalas já validadas em outros estudos e escalas construídas para o presente 

estudo. As escalas utilizadas para cada construto utilizaram medidas que variaram de 0 a 10, 

sendo 0 total discordância e 10 total concordância com a afirmativa. 
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Figura 1: Modelo teórico avaliado pelo estudo 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Para avaliar o construto envolvimento com o produto, foi utilizada a escala NIP (New 

Involvement Profile) proposta por Jain e Srinivasan (1990), por acreditar-se ser a escala mais 

abrangente e mais adequada aos objetivos deste trabalho, corroborando com o pensamento de 

Fonseca e Rossi (1998) que advogam que além de possibilitar a mensuração de envolvimento 

para diferentes categorias de produtos, a escala de Jain & Srinivasan (1990) absorve todas as 

dimensões e formas pelas quais o envolvimento é formado. 

Para avaliar o grau de maximização dos indivíduos, ou seja, o quanto estes buscam 

maximizar o resultado de suas decisões, utilizou-se uma escala proposta por Schwartz et al 

(2002). Em tal escala, o extremo inferior (menor pontuação) dos itens são concernentes aos 

satisficiers e o extremo superior aos maximizadores. Destaca-se que tal escala possui três 

dimensões: volume de busca/ busca de alternativas, dificuldade de escolha e nível de exigência 

(alto padrão). 

Para avaliação da intenção de compra, utilizou-se a escala proposta por Putrevu (1994). 

Para avaliar as estratégias de decisão foi criada uma escala contendo os itens a seguir: 

 

 Eu iria buscar mais informações para tomar uma decisão mais assertiva 

 Eu iria diminuir o número de alternativas a serem consideradas 

 Eu iria procurar a ajuda de alguém para tomar a minha decisão 

 Eu iria preferir esperar e tomar a decisão posteriormente 

 Eu iria ter dificuldade para escolher entre as opções 

 

A coleta de dados se deu através da Web por meio de um questionário utilizando o 

software LimeSurvey e uma programação foi realizada para permitir que fosse apresentado para 

Anais do Encontro de Gestão e Negócios - EGEN2014 
Uberlândia, MG, 20 a 22 de outubro de 2014

477



cada respondente um cenário aleatório dentre 12 situações. Tal procedimento visou aleatorizar 

o perfil dos respondentes para cada cenário além de permitir maior variabilidade nos construtos 

medidos. Foi enviado um link para um mailing diversificado, contendo indivíduos de diversas 

classes sócio econômicas, faixas etárias, sexo e escolaridade. O questionário foi mantido no ar 

do dia 20 de dezembro de 2013 a 5 de janeiro de 2014. 

Os cenários foram criados a partir de ofertas reais disponíveis em sites de comércio 

eletrônico, sendo os preços omitidos para que não fossem sumariamente utilizados como único 

critério de decisão. 

Deve-se destacar que a opção por trabalhar com um questionário online se deu pelo fato 

do questionário ser melhor compreendido num processo de autopreenchimento, visto que o 

respondente necessitaria de tempo para avaliar os produtos com suas características. A presença 

de um entrevistador poderia inibir um respondente que experimentasse maior grau de confusão. 

Outro aspecto relevante é que como as opções apresentadas são originais da internet, a 

utilização do mesmo meio seria coerente com uma situação mais realista do cenário. 

 

4. Apresentação dos resultados 

 

A amostra total foi de 458 respondentes, tendo aproximadamente o mesmo número de 

homens e mulheres (48,9% e 51,1% respectivamente). O grau de escolaridade se mostrou 

variado com uma maior tendência de concentração em graus mais altos de escolaridade (49,5% 

possuem pós-graduação incompleta ou mais). No que se refere à renda familiar mensal, 24,3% 

possuem rendimentos superiores a R$8295,00. 

Os produtos foram apresentados de maneira aleatória para os respondentes, ou seja, para 

cada respondente um cenário com dois produtos era ofertado. Isso permitiu um espalhamento 

da amostra dentre as 12 opções previstas, com um número de respondentes por cenário variando 

de 27 a 48. 

Para avaliação do modelo proposto com base nas variáveis definidas para cada 

construto, utilizou-se a técnica de modelagem de equações estruturais. Conforme proposto por 

Hair et al (2005), tal técnica é uma extensão de diversas técnicas multivariadas e permite 

representar conceitos não observados e estimar múltiplas e inter-relacionadas relações de 

dependência e sua utilização. Um estudo inicial de avaliação de dados ausentes e outliers se faz 

necessário para utilização de tal técnica.  

Como o questionário foi preenchido via Web, o respondente só conseguir finalizar a 

pesquisa caso todas as respostas fossem preenchidas, não existindo assim dados ausentes. Para 

identificação de outliers univariados, realizou-se a padronização das variáveis e em seguida 

seriam avaliados os casos com escore maior que 3,28 para a referida variável. A padronização 

consiste em expressar as variáveis em termos de unidades de desvio padrão. A 

operacionalização consiste em subtrair a média e dividir pelo desvio padrão, de modo que 

tenham média zero e variância igual a um. Todavia, em nenhuma variável foram detectados 

valores acima de patamar, indicando então a não existência de outliers univariados. 

Como as variáveis dos construtos foram tratadas de maneira multivariada, buscou-se a 

avaliação da existência de outliers multivariados através da distância de D2 de Mahalanobis 

(KLINE, 1998). Sob a suposição de normalidade multivariada, o valor D2 possui uma 

distribuição qui-quadrado com K (número de variáveis) graus de liberdade (MINGOTI, 2005). 

Com isso é possível classificar outliers multivariados caso a probabilidade associada à 

distribuição qui-quadrado seja inferior a 0,1% (TABACHNICK; FIDEL, 2001). Foram 

encontrados 24 casos com probabilidade de ocorrência de D2 inferiores a 0,1%. Todavia, 
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segundo Hair et al (2005), as observações só deverão ser eliminadas apenas caso exista prova 

demonstrável de que estejam verdadeiramente fora do normal e de que não são representativas 

de quaisquer observações na população. Nenhum dos casos pôde ser verdadeiramente 

identificável como outlier multivariado e dessa forma foram mantidos. Após tais avaliações, 

procedeu-se o ajusto do modelo de equações estruturais. 

A primeira etapa de ajuste do modelo de equações estruturais constitui a avaliação do 

modelo de mensuração. O primeiro critério avaliado foi a confiabilidade da consistência interna. 

Chin (1998) indica que a mesma deve ser avaliada prioritariamente segundo a confiabilidade 

composta e que tal valor deve ser superior a 0,7. Churchill (1979), citado por Henseler (2009) 

recomenda eliminar indicadores do modelo de mensuração se sua carga for menor que 0.4 e se 

sua retirada aumentar significativamente a confiabilidade composta. O procedimento de 

retirada de itens foi realizado e os valores da confiabilidade composta por construto variam de 

0,770 a 0,936. 

 Os construtos que apresentaram menor variância extraída foram o de dificuldade de 

decisão (0,460) seguido por busca de alternativas (0,476). Os demais construtos possuem 

variância extraída variando de 0,503 a 0,830. Admitiu-se validade convergente para cada um 

desses construtos pois foi atestada via análise fatorial exploratória a unidimensionalidade dos 

mesmos, além de estarem no patamar proposto por Fornell e Larcker (1981). Além de tal fato, 

Bollen (1989) sugere um patamar de 0,4, validando então todos os construtos. 

A significância dos coeficientes foi atestada através de um teste bootstrap com o mesmo 

número de casos da amostra. Em tal fase, a relação entre a dimensão do envolvimento intitulada 

importância do risco não se mostrou significativa, assim como a relação entre o grau de 

maximização e a intenção de compra. Retirados os caminhos não significativos, obteve-se como 

resultado final o modelo apresentado na Figura 2. 

 

Figura 2: Modelo final estimado 
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Fonte: Dados da pesquisa 

5. Apresentação e análise dos resultados 

 

A Figura 2 apresenta os coeficientes estimados e os R2 das variáveis endógenas. 

Destaca-se que o construto grau de maximização do indivíduo foi estimado como uma variável 

latente de segunda ordem Os resultados encontrados no modelo final ajustado (Figura 2Figura 2) 

indicam que 21,2% da variabilidade na intenção de compra pode ser explicada pelos fatores 

remanescentes do envolvimento com o produto. O relacionamento da dimensão probabilidade 

de risco com a intenção de compra é negativo, ou seja, quanto maior a percepção da importância 

de consequências negativas associadas à probabilidade de o consumidor fazer uma compra 

equivocada, menor será sua intenção de compra. Destaca-se que essa dimensão também é a que 

possui maior carga fatorial em magnitude (0,281), contribuindo mais para a explicação da 

variabilidade da intenção de compra. 

A intenção de compra por sua vez possui um relacionamento negativo com a utilização 

de estratégias de decisão, ou seja, quanto maior a intenção de compra, menor a utilização de 

estratégias de apoio.  

Destaca-se também que existe um relacionamento positivo entre o grau de maximização 

do indivíduo e a utilização de estratégias de decisão. Isso significa que quanto mais o indivíduo 

tende a ser um maximizador, mais ele se utiliza de estratégias de apoio à decisão. Em conjunto 

com a intenção de compra, cerca de 19,8% da variabilidade da utilização de estratégias de 

decisão é explicada. Relevante também é a indicação de não existência de relacionamento 

significativo entre o grau de maximização do indivíduo e sua intenção de compra do produto. 

Foram obtidos os escores não padronizados dos construtos operacionalizados no estudo. 

O grau de maximização dos indivíduos apresentou uma média de 5,3 e desvio padrão de 1,62, 

a intenção de compra uma média de 5,5 e desvio padrão de 2,28 e a utilização de estratégias de 

decisão uma média de 5,6 e desvio padrão de 2,32. Através do teste de Kolmogorov Smirnov 

foi possível observar que essas três variáveis resultantes possuem distribuição normal. 

Com tal resultado, mais de 50% dos indivíduos da amostra podem ser considerados 

maximizadores (numa escala de 0 a 10 possuem um escore superior a 5). 

 

6. Conclusão 

 

Com mais de 50% dos indivíduos classificados como maximizadores e tendo por base 

o resultado do estudo de que estes possuem maior utilização de estratégias de apoio à decisão, 

fica latente que as empresas necessitam atuar de maneira a alcançarem tais indivíduos quando 

estes buscam fontes de informação e apoio em outros indivíduos, além de procurarem 

compreender os atributos que facilitam a tomada de decisão desses consumidores. 

O estudo, apesar de levar em consideração diversos produtos e apresentá-los de maneira 

aleatória, não se deu num ambiente real de compra. A simulação pode causar erros 

principalmente no grau de maximização do indivíduo e no seu grau de utilização de estratégias 

de apoio à decisão. Nesse sentido, sugere-se para aprofundamento do tema, a execução de um 

experimento em situação real de compra. 

Como houve um baixo percentual de explicação da variabilidade da intenção de compra 

e da utilização de estratégias (21,2% e 19,8% respectivamente), sugere-se incluir novas 

variáveis independentes, que possam a aumentar esse poder de explicação verificado. 
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