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RESUMO

O presente trabalho apresenta o estudo do comportamento do consumidor
uberlandense de produtos contendo plantas medicinais. Possui como objetivo geral
mensurar 0 envolvimento e a atitude do consumidor de plantas medicinais em
Uberlandia-MG, e como objetivos especificos avaliar a confiabilidade das escalas para
os produtos contendo plantas medicinais, determinar a relacdo existente entre o
envolvimento e a atitude do consumidor de plantas medicinais e determinar a relagéo
existente do envolvimento e dos componentes da atitude com freqiiéncia de uso do
produto, conhecimento do produto, niveis de escolaridade, género, idade, renda familiar,
estado civil e estado de saude (saudavel ou ndo saudavel). Para tais finalidades,
primeiramente se realizou um estudo tedrico e em seguida um estudo de campo
quantitativo. Na pesquisa tedrica o trabalho apresentou um estudo sobre o consumo de
plantas medicinais, o comportamento e o processo de compra do consumidor e 0
envolvimento e a atitude do consumidor. A pesquisa de campo consistiu no
levantamento de dados através da distribuicdo de questionarios auto-preenchiveis, e 0s
dados obtidos através desta coleta de dados foram tabulados e processados no software
estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versdo 15.0. A pesquisa
atingiu os objetivos propostos, sendo que a mensuragdo do envolvimento e da atitude
mostrou que os consumidores uberlandenses de produtos contendo plantas medicinais
possuem envolvimento moderado a alto e atitude moderada a alta, apresentando alto
envolvimento para os fatores “Relevancia” e “Probabilidade de risco” e alta atitude para
0 componente cognitivo. Também foi constatado neste trabalho que o envolvimento e a
atitude do consumidor se relacionam de forma positiva, ou seja, quanto maior o
envolvimento, mais favoravel sdo as atitudes (ou vice-versa). Através da relacdo
constatada das variaveis sociodemogréaficas com o envolvimento e atitude conclui-se
que a publicidade pode ser focada no publico adulto, que ja possui uma freqliéncia de
uso e que deseja informacGes sobre o produto contendo plantas medicinais, podendo dar
énfase nos produtos que proporcionam bem estar e estética. Essa pesquisa proporciona
subsidios que podem ser utilizados pelos profissionais de marketing das empresas
localizadas em Uberlandia-MG que produzem e/ou vendem produtos contendo plantas
medicinais, além de contribuir para os estudos do comportamento do consumidor e com
os estudos do consumidor de plantas medicinais.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, envolvimento do consumidor, atitude
do consumidor, consumidor de plantas medicinais



ABSTRACT

The actual work presents the study of Uberlandenses’ consuming behavior
regarding medicinal plants. This work has as its general objective measure the
medicinal plants consumers’ involvement and attitude within Uberlandia — MG. It also
has a specific objective as to evaluate the trustworthiness of the scales for the products
containing medicinal plants, to determine the existing relation among the involvement
and the attitude of the medicinal plants consumer and establish the existing involvement
relation and the components of the frequent attitude of the product use, product
knowledge, levels of education, gender, age, family income, marital status and health
condition (healthy or unhealthy).For such purposes, firstly a theoretical study was
performed and a quantitative field study was immediately done. In the theoretical
research the work pointed a medicinal plants consumption study, the consumer behavior
and purchase process and the consumer involvement and attitude. This research
consisted of the data collecting through some self completion questionnaires and this
data was tabulated and processed in SPSS statistical software (Statistical Package for
the Social Sciences) version 15.0.This work has reached the proposed objectives
considering that the involvement and attitude measurement showed that the
uberlandenses medicinal plants consumers possess from moderate to high involvement
and attitude, presenting this way a high involvement for the “Relevance” and “Risk
Probability” factors and high attitude for the cognitive component. It was also
evidenced in this work that the involvement and the attitude of the consumer relate to
each other in a positive way, therefore, the more it has some involvement the more one
has favorable attitudes (or vice versa).Through the social demographical factors related
to the involvement and attitude evidenced, it is concluded that the advertising can be
focused towards the adult public who is already frequently using these products and
would like some information about the product containing medicinal plants. This group
might give emphasis to the products which offer wellbeing and aesthetic. This research
provides subsidies which can be used by the professionals of marketing companies
located in Uberlandia-MG whom produce and/or sell products containing medicinal
plants. Furthermore it contributes for the consumer behavior and also these plants
consumer behavior studies.

Key-Words: Consumer Behavior, consumer involvement, consumer attitude, medicinal
herbals consumer.
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1. INTRODUCAO

As plantas medicinais (ou ervas medicinais, ou os produtos naturais que delas sé&o
utilizadas) funcionam como remédio, ou seja, sdo capazes de aliviar ou curar certas
enfermidades. Apresentam tradi¢do de uso em uma populagdo ou comunidade, e € necessario
conhecé-las para saber onde colher, como prepara-las e destina-las a finalidade terapéutica
correta (ANVISA, 2009b).

Atualmente, grande parte da comercializacdo de plantas medicinais é feita em
farmacias e lojas de produtos naturais. Contudo, grande parte dos produtos comercializados
ndo possui certificados que comprovem a sua qualidade e eficdcia. Ndo ha uma validade
cientifica por ndo terem sido investigadas ou por ndo terem tido suas a¢fes farmacoldgicas
comprovadas em testes cientificos pré-clinicos e clinicos (VEIGA JUNIOR e PINTO, 2005).

As pesquisas para a avaliacdo do uso seguro de plantas medicinais e fitoterapicos no
Brasil ainda séo incipientes, assim como o controle do comércio pelos 6rgaos oficiais em
feiras livres, mercados publicos ou lojas de produtos naturais. O conhecimento da diversidade
existente e o estabelecimento de estratégias de utilizacdo de plantas medicinais se constituem
em uma area de pesquisa relativamente recente no pais (SIMOES et al., 2004; VEIGA
JUNIOR e PINTO, 2005).

Para conhecer o mercado de plantas medicinais e tracar estratégias € essencial
entender o comportamento do consumidor de plantas medicinais. De acordo com Solomon
(2008) informagdes sobre os consumidores ajudam as organizagOes a definir o mercado e a
identificar ameacas e oportunidades, devendo fazer parte do plano de marketing elaborado
para o produto.

O interesse crescente na medicina natural e a evolugéo da automedicagdo fazem com
que o mercado de plantas medicinais seja promissor. O consumidor esta cada vez mais aberto
a novas informacGes e estd mais envolvido no processo de compra desses produtos
(BLACKWELL et al., 2008).

Os consumidores estdo procurando tratamentos com plantas medicinais para
minimizar seus gastos e também pela procura de tratamento alternativo. O elevado custo de
alguns medicamentos, a crise da saude publica, o tratamento mais natural e a eficacia das
terapias alternativas foram os aspectos mais citados que influenciaram na decisdo pelo
tratamento com plantas medicinais. Os dados fornecidos pelos consumidores confirmam o uso

de plantas medicinais como uma pratica cultural (SILVA, 2009).



A prética cultural e a importancia que o consumidor da ao produto natural fazem com
que este ganhe valor agregado. O trabalho de Wilson (2005) mostrou que o mesmo cha, com
vérias propriedades terapéuticas, original da Africa, tem o seu valor comercial reduzido no
seu pais de origem por ser considerada uma commodity, uma substituta diaria do cha e do
café. Contudo, tem um valor agregado aumentado consideravelmente em outros paises por ser
tratada como um cha fitoterapico.

Pode-se constatar que a busca por plantas medicinais é relevante no mercado
consumidor, sendo que esses produtos assumem um papel de substitutos de produtos que
atendem a terapias tradicionais, além de ocuparem um espaco crescente na opcao de compra
de consumidores que desejam uma melhor qualidade de vida.

Estudar o comportamento do consumidor, mensurando suas atitudes e seu
envolvimento com as plantas medicinais tornam-se um passo importante no processo de
entendimento desse mercado em ascensdo, mais especificamente o mercado de plantas
medicinais de Uberlandia-MG, delimitacdo geografica escolhida para a realizacdo deste
trabalho.

Nesse contexto surge o seguinte problema de pesquisa: Qual é o nivel de
envolvimento e qual é a atitude predominante dos consumidores uberlandenses de
plantas medicinais?

Para mensurar o nivel de envolvimento dos consumidores utilizou-se a escala de
mensuracdo denominada New Involvement Profile (NIP) proposta por Jain e Srinivasan
(1990). A escala NIP segue uma abordagem multidimensional por compreender quinze itens
de diferencial semantico distribuidos entre cinco fatores: relevancia, prazer, valor simbdlico,
importancia do risco e probabilidade de risco. Os niveis de envolvimento (alto envolvimento,
baixo envolvimento, envolvimento moderado) provém dos diferentes fatores (LAURENT e
KAPFERER, 1985).

Para mensurar a atitude utilizou-se a escala de mensuracdo proposta por Crites,
Fabrigar e Petty (1994). A escala, com itens de diferencial seméantico, mensura 0s

componentes cognitivos e afetivos da atitude.
1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Geral

Mensurar o envolvimento e a atitude do consumidor de plantas medicinais em
Uberlandia-MG.



1.1.2 Especificos
e Auvaliar a confiabilidade das escalas para os produtos contendo plantas medicinais.
e Determinar a relacdo existente entre 0 envolvimento e a atitude do consumidor de
plantas medicinais.
e Determinar a relagdo existente do envolvimento e dos componentes da atitude com
frequéncia de uso do produto, conhecimento do produto, niveis de escolaridade,
género, idade, renda familiar, estado civil e estado de salude (saudavel ou néo

saudavel).

1.2 JUSTIFICATIVA

Estudar o comportamento do consumidor em muito contribui para 0s avangos no
estado-da-arte nesse campo da ciéncia social. Esse trabalho apresenta relevancia tedrica por
contribuir com o0s estudos do comportamento do consumidor, mais especificamente nos
estudos do envolvimento e da atitude do consumidor. Rossi (2008) no trabalho intitulado “A
utilidade da pesquisa do consumidor” investigou o estado-da-arte da pesquisa do
comportamento do consumidor. Para tal fim, o autor realizou uma combinag&o de anélises de
citacbes e analise historica. Os resultados demonstraram alto potencial de utilidade para a
aplicabilidade do conhecimento sobre o consumidor e grande aplicabilidade, atual e real, para
0 ensino e a pesquisa do consumidor.

Este trabalho ndo apenas visa contribuir com 0s estudos do comportamento do
consumidor, como também com os estudos do consumidor de plantas medicinais. De acordo
com Veiga Junior (2008), diferente do que tem ocorrido nos paises Europeus, Asiaticos e nos
Estados Unidos, o Brasil praticamente ndo dispde de estatisticas que expliquem o mercado, 0
consumo e os costumes de uso de plantas medicinais, mesmo existindo grande tradi¢éo de seu
uso em varios biomas, como a Amaz6nia, o Cerrado e a Mata Atlantica.

Do ponto de vista pratico, o presente trabalho podera contribuir para que o0s
comerciantes conhecam seus clientes e direcionem esfor¢os no sentido satisfazer as suas
necessidades e os desejos, fazendo com que estes se tornem cada vez mais envolvidos e
tenham atitudes mais favoraveis com o produto.

O conhecimento das caracteristicas do consumidor desempenha um papel
extremamente importante em muitas aplicacdes de marketing, como a definicdo e a
segmentacdo do mercado (SOLOMON, 2008). A aplicacdo da escala que mensura o

envolvimento possibilita a segmentacdo de consumidores de acordo com o0s niveis de



envolvimento, permitindo que se identifique, por exemplo, um segmento que prioriza 0s
beneficios hedbénicos de um determinado produto, outro que valoriza o carater funcional e um
terceiro que busca projecdo de sua imagem a partir desse produto (FONSECA, 1999).

Entender o processo de decisdo de compra do consumidor juntamente com o grau de
envolvimento e atitudes com o produto auxilia os profissionais de marketing a focar melhor
suas estratégias em cada passo do processo de decisdo de compra do consumidor.

No Brasil, diretrizes do Ministério da Salude determinaram prioridades na investigacdo
das plantas medicinais para a implantagdo da fitoterapia como préatica oficial da medicina,
orientando as comissdes interinstituicionais de satde a buscarem sua inclusdo no SUS. Para
que essa inclusdo ocorra € essencial que os profissionais da area de saude conhecam as
atividades farmacoldgicas e a toxicidade das plantas medicinais de cada bioma brasileiro, de
acordo com o0s costumes, tradicdes e condicdo sécio-econdmica da populagdo (VEIGA
JUNIOR, 2008). A descoberta de novos farmacos ou de farmacos acessiveis pode determinar
a melhoria da qualidade de vida em doencas crénicas ou a propria sobrevivéncia do paciente,
pode possibilitar a substituicdo de farmacos importados e colaborar para a sintese de
medicamentos mais acessiveis a populacdo. O conhecimento do uso das plantas medicinais
colabora de forma significativa para o estudo de novos medicamentos fitoterapicos (SIMOES
et al., 2004). Nesse sentido, do ponto de vista social, o estudo do consumidor de plantas
medicinais pode também contribuir para melhorias na satde da populacéo, colaborando para a
inclusdo efetiva de plantas medicinais no Sistema Unico de Satde (SUS) como forma

alternativa de tratamento.



2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico esta dividido em cinco itens. O primeiro trata do consumo de
plantas medicinais. O segundo item trata do comportamento e do processo de compra do
consumidor, e os itens seguintes tratam do envolvimento, da atitude do consumidor e da

relacdo entre eles.

2.1 O CONSUMO DE PLANTAS MEDICINAIS

O Brasil é 0 pais com a maior diversidade genética vegetal do mundo. Varias espécies
nativas tém sido largamente empregadas pela populacdo, cujo conhecimento acerca do uso
medicinal foi desenvolvido inicialmente por comunidades indigenas e caboclas do pais, e
repassado por geracdes (SIMOES et al., 2004).

A imagem de que as plantas medicinais sdo “naturais” em muito contribuiu para o
aumento do seu uso nas ultimas décadas. Para muitas pessoas, as plantas medicinais sdo
“ausentes de produtos quimicos”, ou seja, incapazes de causar algum dano ou representar
algum perigo. Assim, produtos naturais passaram a ser sindbnimo de produtos saudaveis,
seguros e benéficos, mesmo sendo um conceito equivocado, ja que as plantas oferecem niveis
de toxicidade e limitagdes em seu uso (MENGUE et al., 2001).

Para as plantas medicinais e seus produtos (chas, garrafadas, tinturas) ndo € possivel
assegurar a reprodutibilidade dos efeitos, assim como é feito para 0s medicamentos
industrializados. Da mesma forma, ndo existe seguranca quanto a qualidade dos produtos,
podendo ocorrer identificacdo equivocada da planta, adulteragdes intencionais ou acidentais e
outras contaminacGes (MENGUE et al., 2001).

A alternativa para 0 uso com maior seguranga seria a industrializagdo. O processo de
industrializacdo das plantas medicinais evita contaminagbes por microorganismos,
agrotoxicos e substancias estranhas, além de padronizar a quantidade e a forma certa que deve
ser usada, permitindo maior seguranca de uso (ANVISA, 2009b).

Quando a planta medicinal é industrializada para se obter um medicamento, tem-se
como resultado o fitoterapico. A indicagdo do uso de fitoterapicos na medicina pode aumentar
a opcdo terapéutica dos profissionais de saude ofertando medicamentos equivalentes,
registrados pelas vias legais, geralmente mais baratos que outros medicamentos e com
espectros de agdo adequados do que a planta in natura. Além disso, os fitoterapicos estariam
valorizando as tradicBes populares do uso das plantas medicinais (ANVISA, 2009b; SIMOES
etal., 2004).
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Para se chegar a um medicamento fitoterapico, diversos estudos séo realizados com as
plantas utilizadas pela populagdo. Assim, o conhecimento do uso das plantas medicinais
colabora de forma significativa para o estudo de novos medicamentos fitoterapicos. Além de
exercer grande utilidade para a medicina, as plantas possuem um papel social no sentido de
gerar renda para familias de pequenos agricultores e vendedores finais, elevando suas
condicdes de vida. O beneficio ao consumidor tambeém deve ser considerado, por
proporcionar melhor qualidade de vida, e também por manter a tradicdo do uso das plantas
para essa e para as proximas geracdes (VEIGA JUNIOR, 2008; SIMOES et al., 2004).

Mesmo com a importancia que as plantas medicinais possuem para a sociedade
brasileira, sdo raras as pesquisas que avaliem o grau de utilizacdo das plantas como
medicamento e sua insercdo na cultura popular. Nesse sentido, compreender o comportamento
de consumo de plantas medicinais apresenta relevancia ndo s6 no campo social, mas também
no campo econdmico, por proporcionar agdes mercadoldgicas especificas (VEIGA JUNIOR,
2008; SIMOES et al., 2004).

A relevancia do campo econémico pode ser percebida através da influéncia que as
informagdes exercem sobre o consumidor, levando as pessoas a assumirem diferentes
comportamentos de consumo. E comum visualizar a exploracdo da crenca do consumidor em
promessas com plantas que curam o cancer e outras doengas graves como a tuberculose e a
AIDS, por exemplo. Nas camadas populares menos privilegiadas, mas nao exclusivamente, o
consumo de plantas “milagrosas” é estimulado pela propaganda comercial agressiva, e 0
consumo de plantas medicinais para esse publico pode se dar pela auséncia de alternativas
econbmicas viaveis. Nas camadas mais privilegiadas por possuirem maiores condicdes
sanitarias e pronto atendimento médico, a crenca também é explorada, mas principalmente
como moda naturalista, onde também se encontram promessas de cura para males como a
impoténcia, ansiedade e obesidade, algumas vezes em um unico extrato de plantas (VEIGA
JUNIOR, 2008; SIMOES et al., 2004).

A automedicacdo com plantas medicinais, ou seja, a utilizacdo por conta propria ou
por indicacdo de pessoas ndo habilitadas para tratar sintomas percebidos pelo usuario, é
ocasionada, dentre outros motivos, por informacdes recebidas durante o processo de busca do
consumidor, e ocorre em todas as classes sociais, muitas vezes sem 0 conhecimento da
toxicidade dos extratos vegetais, 0 que se torna um fator preocupante para a saude,
principalmente quando o uso é realizado em conjunto com outros medicamentos podendo
levar a efeitos ndo esperados (ANVISA, 2009a; VEIGA JUNIOR, 2008).
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Nisly et al. (2007) realizaram um pesquisa nos Estados Unidos na qual analisaram o
consumo inapropriado de produtos contendo ervas medicinais e produtos contendo
suplementos. O consumo simultdneo de varios produtos, no qual recebeu a denominacéo de
polyherbacy, foi avaliado para cada paciente consumidor. O estudo individual permitiu
constatar os males que o0 uso indiscriminado e excessivo desses produtos estava ocasionando.
Os autores constataram o agravamento de doengas e sintomas e interacdo com medicamentos.
Percebe-se, entdo, que a falta de informacéo e o uso irregular ilustram um problema de saide
publica ndo apenas no Brasil como também em outros lugares do mundo.

Contudo, o consumidor estd cada vez mais aberto a novas informagdes e estd mais
envolvido no processo de compra desses produtos. E possivel constatar um interesse cada vez
maior na medicina natural e na forma correta de se automedicar, fazendo com o que o
mercado de plantas medicinais seja promissor (BLACKWELL et al., 2008).

Rodrigues (2007) realizou uma pesquisa com mulheres pertencentes & Rede Fitovida,
composta por 108 grupos que produzem remédios com plantas medicinais de maneira
voluntaria. A autora afirma que, para essas mulheres, os cuidados com a satde compreendem
a atencdo a uma alimentacdo adequada, 0 acompanhamento medico e o uso de fitoterapia (ou
seja, 0 tratamento com o uso de plantas medicinais) como alternativa “mais natural.”

A medicina natural é para elas uma alternativa de cuidados de salde, pois, além de ser
mais acessivel, provoca menos efeitos colaterais e tem resultados comprovados, uma vez que
suas maes e avés usavam estes remédios. Somente buscam terapias da medicina tradicional
guando estdo esgotadas as possibilidades de tratamento com plantas medicinais
(RODRIGUES, 2007).

Silva (2009) realizou uma pesquisa com 302 respondentes, nos quais 275 afirmaram
gue obtiveram a cura e 16 responderam que houve uma melhora com o tratamento a base de
plantas medicinais, totalizando 96,4% dos respondentes, reforcando a confianca e a eficacia
das plantas medicinais como préatica terapéutica alternativa. A motivacdo para o uso de
plantas medicinais segundo a maioria dos entrevistados (76,5%) foi o de ser natural e 6,6%
por ser mais eficaz. O autor ressalta que a razdo da escolha por essa pratica terapéutica
provavelmente seja tanto o nivel de eficacia quanto a desilusdo com os atendimentos publicos
de saude.

Uma pesquisa realizada com 1420 compradores de produtos naturais em 23 farmacias
de Verona (Italia) mostrou que o principal motivo da utilizacdo destes produtos é a convicgao
de que s@o mais seguros do que os medicamentos convencionais, sendo estes produtos uma

forma efetiva e importante de se promover saude e bem-estar. Apesar de 65% dos



12

respondentes ndo confiarem totalmente no controle da eficacia e seguranca destes produtos
por ndo serem bem regulamentados, eles se mostraram dispostos a fazer uma recompra
(BACCHINI et al, 2008).

Ao analisar o estudo dos pesquisadores do perfil do consumidor de plantas medicinais
citados acima é possivel verificar que o consumidor acredita no poder curativo das plantas e
da capacidade que elas possuem em promover o bem estar. A crenca perceptivel do
consumidor ndo esta necessariamente em comprovacdes cientificas, ja que estas ainda nao sdo
totalmente elucidadas e acessiveis ao publico.

Assim, entender o comportamento do consumidor, mensurando suas atitudes e seu
envolvimento com as plantas medicinais tornam-se um passo importante no processo de
entendimento desse mercado consumidor em ascensdo. De acordo com Mittal et al. (2008) o
consumidor € qualquer um engajado na aquisi¢cdo e uso de produtos e servigos disponiveis no
mercado. Quanto maior € o envolvimento do consumidor sobre o produto, maior sdo suas

atitudes favoraveis e maior € o engajamento na aquisicao da planta medicinal.

2.2 0 COMPORTAMENTO E O PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é objeto de estudo de véarios campos do
conhecimento cientifico, abrangendo desde areas como Marketing e publicidade a areas da
sociologia e psicologia. O comportamento do consumidor pode ser entendido basicamente
como as atividades que as pessoas realizam e 0s processos envolvidos nessa acdo quando elas
selecionam, compram, usam e descartam um produto ou servico para satisfazer a necessidades
e desejos (SOLOMON, 2008; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008; MITTAL et al.,
2008; GADE, 1998).

Vérios fatores e determinantes podem influenciar o comportamento do consumidor.
Blackwell, Miniard e Engel (2008) os categorizaram em diferencgas individuais (demografia,
psicografia, valores, personalidade, recursos, motivacdo, conhecimento e atitudes), influéncias
ambientais (cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e situacdo) e processos
psicoldgicos (processamento da informacdo, aprendizagem e mudanca e comportamento de
atitude). J& Kotler (2000) categorizou os aspectos culturais (cultura, subcultura e classe
social), sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e status), pessoais (idade e estagio no
ciclo de vida, ocupacédo e circunstancias econémicas, estilo de vida, personalidade e auto-
imagem) e psicologicos (motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crengas e atitudes) como 0s

fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor.
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Os aspectos individuais e psicologicos possuem um espaco significativo nos estudos
do comportamento do consumidor e, nesse contexto, identificar as necessidades e os desejos
dos consumidores implicam entender a motivacdo desses consumidores. De acordo com
Solomon (2008) até onde houver uma ligagdo percebida entre as necessidades, metas ou
valores de um consumidor e o conhecimento do produto, esse consumidor serd motivado a
prestar atencdo nas informacdes deste produto.

A tomada de decisdo de compra do consumidor pode ser definida como sendo um
processo légico e estruturado em que um conjunto de mdltiplos fatores (culturais, sociais,
bioldgicos, pessoais e situacionais) exerca influéncia, e consiste no conjunto de processos
envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de solugdes, na avaliacdo de
alternativas, na escolha entre op¢des e na avaliacdo dos resultados da escolha (LOUREIRO,
2010; MOWEN e MINOR, 2003).

Compreender as atitudes e procedimentos em relacdo a tomada de decisdo de compra é
ponto fundamental para a manutencdo do processo de compra e venda, principalmente se o
comportamento do consumidor for visto como um processo de decisdo (LOUREIRO, 2010).

No estudo do comportamento do consumidor, diversos modelos foram desenvolvidos
para o entendimento do processo de decisdo de compra, como pode ser visto em diversas
bibliografias (LOUREIRO, 2010; BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2008; SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2008; MOWEN e MINOR, 2003). Loureiro (2010) analisou 0s
modelos dos principais autores e descreveu o modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2008) -
O modelo de processo de decisdo do consumidor (PDC) — no qual atua como um mapa mental
do individuo, com o intuito de demonstrar como 0s consumidores tomam suas decisdes de
compra de bens e servicos.

O modelo PDC demonstra, de maneira esquematica, as atividades que ocorrem quando
as decisdes sdo tomadas, mostrando as diferentes forgas internas e externas que interagem e
afetam como os consumidores pensam (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).
Segundo esses mesmos autores, 0 objetivo da criacdo desse modelo foi analisar como 0s
individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisdes que sdo logicas e
consistentes para eles. O modelo pode ser utilizado para identificar as relagdes entre as
variaveis que afetam a tomada de decisdo do consumidor, identificar topicos para pesquisas e

desenvolver e implementar estratégias do mix de marketing (figura 1).
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FIGURA 1 - O modelo de processo de decisédo do consumidor (PDC)
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p.86)
Blackwell, Miniard e Engel (2008) desenvolvem cada estagio desse modelo, que séo

sete, e serdo vistos a seguir.

Estagio 1: Reconhecimento da necessidade

O consumidor reconhece a necessidade de compra quando ele percebe que é
necessario comprar algo para voltar ao seu estado normal de conforto, seja esse conforto
fisico ou psicoldgico. O consumidor compra coisas quando acredita que a habilidade do
produto ou servico em solucionar problemas vale mais que o custo de compra-lo. Assim, o
primeiro passo de um processo de compra é o reconhecimento de uma necessidade ndo
satisfeita (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2008; MITTAL et al., 2008).

Um problema do consumidor é uma lacuna existente entre o estado atual e o estado

desejado. O que faz o consumidor reconhecer um problema pode ser um estimulo interno, no
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qual o estado de desconforto surge de uma necessidade fisica ou psicoldgica, ambas internas,
mas também pode ser um estimulo externo, através de informagfes que o consumidor tem
contato a todo instante. O reconhecimento do problema pode ocorrer de trés maneiras: quando
0 produto em uso acaba, quando h4 uma mudanca de fase de vida; e quando se desenvolve
novos gostos (MITTAL et al., 2008).

Segundo Mowen e Minor (2003), devido a capacidade dos consumidores de planejar e
antecipar suas necessidades futuras, produtos e servicos podem ser comprados em resposta a

uma pré-necessidade.

Estagio 2: Busca da informacao

A busca da informacdo do produto ou servico que o consumidor tem a pretensdo de
comprar pode ser classificada em externa e interna. A busca é externa quando o consumidor
coleta informacdes de fontes externas, como o0 seu meio social (amigos, familiares) e o
mercado (propaganda, embalagens, vendedores). J& a busca interna ocorre quando o
consumidor recupera da memoria permanente informacgdes que podem ajuda-lo no processo
de deciséo, recuperando o conhecimento na meméria (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2008; MOWEN e MINOR, 2003).

A busca por informacdes, em geral, ndo inclui todas as marcas existentes. Todos estdo
expostos a excessos de mensagens, de diferentes marcas e que competem por suas atengdes,
mas cada um compreende, aceita e retém apenas algumas delas (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2008; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2008) as marcas se agrupam em conjuntos: o
conjunto conhecido consiste apenas nas marcas que 0 consumidor conhece; 0 conjunto
evocado consiste nas marcas de uma categoria de servico ou produto que o consumidor
lembra no momento de tomar a deciséo; e o conjunto considerado consiste nas marcas que 0
consumidor considera do conjunto evocado (j& que nem todas sdo consideradas capazes de
satisfazer as necessidades).

A extensdo e a profundidade da busca da informacéo séo influenciadas por variaveis
como personalidade, classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas,
percepcao da marca e satisfacdo, risco percebido, o envolvimento, a familiaridade e a pericia,
pressdes de tempo, a natureza funcional versus a natureza expressiva do produto ou servico e
a sobrecarga de informacgdes (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008; BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2008; MITTAL et al., 2008).
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Estagio 3: Avaliagdo pré-compra

O consumidor realiza a avaliacdo pré-compra baseado na busca interna e externa de
informacBes do estdgio anterior a avaliacdo. O consumidor utiliza avaliacdes novas ou
preexistentes armazenadas na memoria para selecionar produtos, servigos, marcas e lojas que
mais provavelmente lhe trard satisfagdo com a compra e o consumo (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2008).

Estagio 4: Compra

O processo de compra pode ser dividido em trés fases: identificacdo da escolha,
intencdo de compra e implementacdo da compra. A primeira fase ocorre quando o consumidor
identifica a alternativa preferida. Em seguida, o consumidor deve formar uma intencdo de
compra, ou seja, ele deve determinar que a obtencdo do produto ou servigo pode ser realizada.
Por fim, a implementacdo da compra consiste em arranjar 0s termos da transacao, buscar e
obter do vendedor a transferéncia de direito ou titulo, pagar pelo produto ou servico, ganhar
posse do produto ou o compromisso de servico do vendedor (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2008; MITTAL et al., 2008).

O estdgio de compra é um estadgio que pode ser facilmente alterado por fatores
diversos como atendimento do vendedor, liquidacGes e horario de funcionamento. Assim, 0
vendedor deve gerir todos os atributos para trazer o consumidor para dentro da loja e gerir
todos os aspectos de experiéncia de compra dentro da loja (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2008).

Estégio 5: Consumo

O estagio de consumo pode ser definido como o conjunto de conhecimentos e
sentimentos experimentados pelo consumidor durante o uso de um produto ou servi¢o. Os
sentimentos do consumidor durante a experiéncia de consumo podem influenciar as
avaliacdes que serao feitas em uma tomada de decisao futura. A forma como os consumidores
utilizam o produto ou servico indica o grau de satisfagdo com a compra e quando
provavelmente irdo comprar essa marca ou produto em particular no futuro (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2008; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008; MOWEN e
MINOR, 2003).
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Estagio 6: Avaliagdo p6s-consumo

A avaliacdo pos-consumo esta relacionada ao desenvolvimento de sentimentos de
satisfacdo ou insatisfacdo. A satisfacdo acontece quando a performance percebida do produto
ou servico esta de acordo as expectativas do consumidor (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2008; MITTAL et al., 2008; MOWEN e MINOR, 2003).

O consumidor guarda sua avaliacdo na memdria e se refere a ela em decisdes futuras.
Geralmente, o consumidor questiona sobre sua decisdo de compra, especialmente em itens de
alto valor, e utiliza a informacdo guardada na memoria como uma busca de informagéo
interna para outro processo de decisdao de compra. Esse tipo de questionamento é chamando
“arrependimento pds-compra” ou “dissonancia cognitiva”, e quanto maior o pre¢o, maior o
nivel de dissonancia cognitiva (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008; MOWEN e
MINOR, 2003).

Estagio 7: Descarte

A conscientizacdo ambiental é cada vez maior entre os consumidores. Nesse estagio, a
reciclagem e a preocupacdo ambiental desempenham um papel nos métodos de descarte do
consumidor (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

MITTAL et al. (2008) desenvolveram um modelo para explicar o comportamento do
consumidor para a reciclagem. Os valores de preservacdo do ambiente, somados com a
percepcdo de ameaca ao ambiente e a possivel acdo de reciclar geram a motivacdo para
reciclar, que, somada a uma infraestrutura disponibilizada e a um mercado que incentiva e
soluciona e provoca uma percepcao pessoal de custo e beneficio da reciclagem, gera uma
atitude para a reciclagem, gerando assim um comportamento de reciclagem.

Nesse contexto, as empresas podem lancar méo da logistica reversa, que de acordo
com Matos, Aguiar e Antdnio (2008) acrescenta trés movimentacdes potenciais a logistica de
cadeia de suprimentos: reutilizacdo dos produtos, recuperacdo de produtos e reciclagem de
materiais. Desta forma cria-se um elo entre o consumidor e a empresa, influenciando

positivamente no processo de decisdo de recompra do consumidor.
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2.3 0 ENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR

Zaichkowsky (1985) define o consumidor envolvido quando este esta motivado a
receber mais informaces sobre o produto, possui maior percepc¢do das diferencas de atributos
e maior compromisso com a marca escolhida.

Conforme descrito por Jain e Srinivasan (1990), ha uma grande variedade de conceitos
que abordam o envolvimento, com abordagens variadas, promovendo assim uma perspectiva
rica e consistente do construto em estudo. Zaichkowsky (1985), por exemplo, definiu
envolvimento como a relevancia do objeto, percebida por uma pessoa com base em suas
necessidades, valores e interesses inerentes.

O envolvimento pode ser classificado em situacional e duradouro. Segundo Richins et
al. (1992) o envolvimento situacional reflete um sentimento temporéario de envolvimento que
acompanha uma situagao particular, enquanto que o envolvimento duradouro representa uma
relacdo de interesse a longo prazo. Esses autores realizaram um estudo de como essas
variaveis se relacionam, ou seja, como a combinacdo entre envolvimento situacional e
duradouro produz as chamadas respostas de envolvimento.

As respostas de envolvimento podem ser definidas como um conjunto de processos
que ocorrem durante uma tomada de decisdo. As respostas de envolvimento compreendem o0s
processos cognitivos resultantes da combinacéo entre envolvimento situacional e duradouro, e
que caracterizam todo o processo de decisdo do consumidor (RICHINS et al., 1992).

Celsi & Olson (1988) propuseram o termo envolvimento sentido, que significa a
relevancia total percebida por um individuo. Para esses autores, a classificacdo em situacional e
duradouro ndo representa diferentes tipos de envolvimento, mas sim antecedentes do
envolvimento sentido.

Segundo Celsi & Olson (1988), o contexto situacional é o principal fator que determina a
quantidade e o tipo de relevancia pessoal experimentada por um consumidor. Assim, mesmo 0S
produtos que sdo extremamente importantes para um individuo ndo sdo percebidos como
pessoalmente relevantes o tempo todo, mas apenas em alguns momentos ou situagoes.

Através do estudo entre os dois tipos de envolvimento, o situacional e o duradouro,
Richins et al. (1992) puderam concluir que os consumidores apresentam diferentes reacoes
frente a produtos de alto risco, ou seja, independente do risco e da importancia da compra,
consumidores que tém baixo envolvimento duradouro irdo despender menos esforcos para a

decisio.
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2.3.1 A mensuragéo do envolvimento

A mensuracdo do envolvimento foi vista como uma necessidade proveniente dos
varios conceitos e abordagens até entdo formulados. Laurent e Kapferer (1985) e
Zaichkowsky (1985) se destacaram nos estudos do envolvimento por desenvolver escalas de
mensuracdao aplicaveis e validas. Jain e Srinivasan (1990) compararam as propostas de
Zaichkowsky (1985) e Laurent e Kapferer (1985), propondo uma nova escala de medicéo.
Fonseca e Rossi (1998) apresentaram a conversao da escala de Jain e Srinivasan (1990) para a
lingua portuguesa através do método de traducdo reversa, validando o método para a
utilizacdo em pesquisas brasileiras.

Laurent e Kapferer publicaram em fevereiro de 1985 no Journal of Marketing
Research um modelo de mensuracdo do perfil de envolvimento do consumidor. A idéia
central do artigo é de que existe mais de um tipo de envolvimento do consumidor.
Dependendo dos antecedentes (ou fatores) do envolvimento as consequéncias no
comportamento do consumidor se diferenciam.

Os fatores do envolvimento podem ser classificados como importancia percebida
(significado pessoal do produto), probabilidade de risco (a percepcdo da importancia de
conseqiiéncias negativas associadas a uma escolha equivocada e a probabilidade de o
consumidor fazer uma compra equivocada), valor simbolico (atribuido ao produto, sua
compra ou aquisicdo) e valor heddnico (associado ao apelo emocional e as caracteristicas de
prazer e afeto encontradas no produto) (LAURENT e KAPFERER, 1985).

O objetivo do estudo foi criar uma medida confidvel e vélida para cada fator do
envolvimento: um pool de itens para cada antecedente foi gerado a partir da literatura
especifica. Trés surveys foram realizadas para filtrar as medidas e obter cinco escalas. Duas
ondas de coletas de dados preliminares foram completadas com amostras de cerca de 100
donas de casa, cada uma sendo perguntada sobre diversos produtos. Os resultados
encontrados foram baseados na terceira onda, para o qual uma amostra de 207 donas de casa
foi recrutada com base na idade e cotas socioecondmicas. Cada dona de casa foi entrevistada
(entrevista face-to-face) com base em duas categorias de produtos, com uma rotacao
sistematica das categorias dos produtos realizada pela entrevistada. Deste modo, a analise de
dados foi baseada em 414 casos. Quatorze categorias de produtos foram estudadas. Para ser
qualificada para a entrevista, além de atender os critérios socio-demograficos por cotas, a
dona de casa teria que ser consumidora de dois produtos (LAURENT e KAPFERER, 1985).

Cada fator do envolvimento foi mensurado por uma escala de multiplos itens com um

formato de resposta do tipo Likert de 5 pontos (discordo totalmente a concordo totalmente). A
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qualidade e a validade de cada escala foram avaliadas, bem com a relacdo entre os fatores, e
foi denominada Involvement Profile (IP). Os autores concluiram através da analise fatorial
que os fatores do envolvimento sdo correlacionados, e que cada tipo traz uma informacéo
especifica. A analise de regressao realizada mostrou que todos os fatores contribuem para
predizer o comportamento (LAURENT e KAPFERER, 1985).

De acordo com Laurent e Kapferer (1985) o perfil do envolvimento pode ser utilizado
para a segmentacdo do mercado. Ao invés de simplesmente indicar um alto ou baixo
envolvimento, o perfil permite identificar os consumidores com alto envolvimento em um
fator, porém com baixo envolvimento em outros.

Zaichkowsky, em dezembro de 1985, propés um modelo de mensuracéo do construto
envolvimento. Em seu artigo publicado no Journal of Marketing Research, a autora afirma
que anterior a sua proposta de mensuragao, muitos autores utilizavam a escala Likert e escalas
de pontos. Contudo, diversos problemas eram detectados: quando resultados conflituosos
eram obtidos, ndo era possivel saber se a discrepancia era causada devido a diferentes
medidas ou a diferentes comportamentos. Além disso, muitas escalas eram itens de medidas
singulares, podendo nédo capturar a concepcado total de envolvimento. Finalmente, escalas de
itens singulares possuiam pouca confianca, e as escalas maltiplas correntes ainda ndo haviam
sido testadas por confiabilidade interna, estabilidade ou validade. Assim, a autora propds uma
medida de maltipos itens padronizada, genérica e validada.

Segundo a autora, o consumidor pode ser envolvido por propagandas, produtos e
decisbes de compra. O envolvimento com esses diferentes objetos conduz a diferentes
respostas: teoricamente, o envolvimento com o produto leva a melhor percepcdo das
diferencas de atributos, maior importancia ao produto e maior compromisso com a marca
escolhida.

Essa medida apresenta sensibilidade para as trés areas propostas que afetam o nivel de
envolvimento do consumidor: pessoal, cujos interesses inerentes, valores ou necessidades
levam a motivacdo em relacdo ao objeto; fisico, no qual as caracteristicas dos objetos causam
diferenciacdo e aumento de interesse; e situacional, onde algum fator faz aumentar a
relevancia ou interesse em relagcdo ao objeto temporariamente (ZAICHKOWSKY, 1985).

Zaichkowsky (1985) elaborou uma escala diferencial semantica de sete pontos
denominada Personal Involvement Inventory (PII). Para tal fim, a autora seguiu 0s seguintes
passos: definiu o construto a ser medido, gerou itens pertinentes a esse construto, julgou a
validade de conteudo dos itens gerados, determinou a confiabilidade interna dos itens

julgados, determinou a estabilidade dos itens considerados confiaveis, mediu a validade de
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contetido dos vinte itens selecionados com um todo, mediu a validade dos critérios de forma
com o que se permitiu utilizar a escala para discriminar diferentes produtos para as mesmas
pessoas e diferentes situacfes para 0s mesmos produtos e para as mesmas pessoas, e por fim
testou a validade do construto ou o valor tedrico da escala atraves da coleta de dados.

Jain e Srinivasan (1990) seguiram uma abordagem multidimensional para medir o
envolvimento. A traducdo para o inglés do IP proposto por Laurent e Kapferer (1985), cujo
conteddo original se encontra em francés, e uma medida alternativa ao PIl de Zaichkowsky
(1985) foram testadas empiricamente utilizando produtos variados.

Jain e Srinivasan (1990) compararam a estrutura fatorial dos dois modelos de
mensuracdo atraves de andlises de variancia, confiabilidade e validade, e a partir desses
estudos desenvolveram uma escala de mensuracdo denominada New Involvement Profile
(NIP).

A escala NIP compreende quinze itens de diferencial semantico (sete pontos cada)
distribuidos entre cinco fatores: relevancia, prazer, valor simbolico, importancia do risco e
probabilidade de risco. Cada dimensdo do NIP tem impacto significativo em pelo menos uma
das trés consequéncias do envolvimento: diferencas nos processos de busca de informagdes,
percepcao de diferencas entre marcas e preferéncia por uma marca particular.

Fonseca e Rossi (1998), no trabalho denominado “O estudo do envolvimento com o
produto em comportamento do consumidor: fundamentos tedricos e proposi¢do de uma escala
para aplicacdo no Brasil” apresentaram a conversao da escala de Jain e Srinivasan (1990) para
a lingua portuguesa através do método de traducdo reversa, que consistiu em traduzir para o
portugués por professores e académicos de Marketing e posteriormente traduzida para o
inglés por professores de marketing nativos da lingua inglesa (Quadro 1).

A escala, cujos itens foram depurados e validados por Jain e Srinivasan (1990) e
traduzida por Fonseca e Rossi (1998), absorve todas as dimensdes e formas pelas quais o
envolvimento é formado, possibilitando, através dos resultados de cada dimensdo, a
identificacdo de quais fatores sdo responsaveis pela relagdo de envolvimento do consumidor
com o produto a ser estudado. A escala proposta é aplicavel a qualquer produto e de facil
aplicacdo, por compreender apenas 15 itens, justificando assim a aplicagéo desta escala neste
trabalho (FONSECA e ROSSI, 1998).

A disponibilizacdo de uma escala para mensuracdo do envolvimento do consumidor
possibilita aos profissionais de marketing contar com uma ferramenta que possibilita a
segmentacdo de consumidores de acordo com os niveis de envolvimento (FONSECA 1999).



22

. essencial - ndo essencial*

. benéfico - ndo benéfico*

. desnecessario - necessario

. eu ndo acho prazeroso - eu acho prazeroso

. Ndo emocionante - emocionante

. divertido - ndo-divertido*

. fala aos outros sobre mim (é a minha cara) - ndo fala aos outros sobre mim (ndo é a minha cara)*

. Serve para os outros me julgarem - os outros ndo o usariam para me julgar*

. Ndo passa uma imagem de mim para 0s outros - passa uma imagem de mim para 0s outros

10. é realmente irritante fazer uma compra inadequada - ndo é irritante fazer uma compra inadequada*
11. uma escolha ruim néo seria um transtorno - uma escolha ruim seria um transtorno

12. pouco a perder por escolher mal - muito a perder por escolher mal

13. ao compré-lo, estou certo (a) da minha escolha - ao compré-lo, ndo estou certo(a) da minha escolha
14. nunca sei se estou fazendo a compra certa - eu tenho certeza de estar fazendo a compra certa*

15. eu me sinto um pouco perdido(a) ao escolher isto - eu ndo me sinto perdido(a) ao escolher isto*

O©CoOoO~NO O WNPEF

QUADRO 1 - Escala “New Involvement Profile” traduzida
Fonte: Fonseca e Rossi (1998, p. 11)

* representa itens dispostos inversamente

- Itens 1 a 3 compreendem o fator relevancia; itens 4 a 6 compreendem o fator prazer; itens 7 a 9
compreendem o fator valor simbolico; itens 10 a 12 compreendem o fator importancia de risco; e itens
13 a 15 compreendem o fator probabilidade de risco.

2.3.3 Estudos recentes sobre envolvimento

Prendergast, Tsang e Chan (2010) investigaram a influéncia do pais de origem da
marca e o0 envolvimento pessoal com o produto e a intencdo de compra. O envolvimento
pessoal de 168 jovens adultos com notebooks, com marcas originadas no Japéo e na Coréia,
foi medido utilizando o instrumento concebido por Zaichkowsky (1985). Os resultados
mostraram que a relacdo entre o pais de origem da marca e a intengdo de compra é moderada
pelo envolvimento pessoal, com os respondentes que apresentaram baixo envolvimento com o
produto apresentando maior sensibilidade com o pais de origem da marca.

Zhang, Nelson e Mao (2009) investigaram os papéis do individualismo vertical
(competicdo e conquista) e horizontal (igualdade e singularidade) e do conservadorismo na
eleicdo presidencial de 2004 dos Estados Unidos. Os autores realizaram um estudo
descrevendo como e quando o individualismo vertical e o horizontal afetaram as atitudes dos
eleitores e a votacdo. Os dados da pesquisa nacional apoiaram as expectativas dos
pesquisadores entre os eleitores com alto envolvimento politico. Os eleitores com alto
envolvimento com a politica votam e se comportam de acordo com seus nucleos de valores

pessoais e possuem atitudes expressivas de valor mais pronunciadas, ao passo que 0S que
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apresentam baixo envolvimento tomam suas decisdes de voto baseados em outros eleitores ou
fatores periféricos, como as campanhas politicas.

Whyatt K. et al. (2008) avaliaram o nivel e o impacto do envolvimento do consumidor
em um programa de pesquisa em salde, e buscaram entender qual é o impacto do consumidor
no processo de pesquisa e seus efeitos. Para tal fim, utilizaram métodos como survey,
entrevistas, grupos focais, observacdo e analise de documentos escritos. Uma descrigédo
detalhada do envolvimento do consumidor no programa foi realizada, no qual foi possivel
constatar que os consumidores tiveram um impacto adicional na pesquisa, em todas as fases,
além do impacto nos resultados da pesquisa.

Dubuisson-Quellier e Lamine (2008) pesquisaram sobre tipos especificos de
consumidores do fair trade e sistemas locais de alimentacdo. Varios tipos de sistemas de fair
trade (ou comércio justo, que visa o desenvolvimento sustentavel) propdem uma nova forma
de relacionamento entre consumidores e produtores. Os autores definiram dois tipos de
envolvimento do consumidor: a delegacdo e o empowerment. A delegacdo é baseada nos
mecanismos de mercado, e 0 empowerment em mecanismos entre consumidores e produtores
e na construcado de escolhas coletivas. O empowerment aponta a capacidade da rede de comida
alternativa de fornecer maior senso politico para os consumidores.

Michaelidou e Dibb (2006) examinaram a dimensionalidade do envolvimento do
consumidor com roupas. A pesquisa examinou o envolvimento duradouro utilizando a escala
Likert, na qual foram empregadas cinco das seis dimensdes encontradas na literatura:
importancia, prazer, interesse, auto-expressdo e o valor de sinal. Os resultados sugeriram que
o envolvimento com roupas deriva do prazer e da diversdo provenientes da compra e da
importancia que os consumidores ddo ao produto, ja que a roupa naturalmente simboliza uma
forma de auto-expresséo.

No Brasil, alguns trabalhos recentes sobre o comportamento do consumidor utilizaram
0 construto envolvimento em suas pesquisas.

Davidovitsch e Silva (2010) analisaram como a percepcdo dos valores simbdlicos das
roupas pode afetar o envolvimento do consumidor com vestuario e influir na percepcdo da
importancia dos diferentes atributos do produto. A pesquisa mostrou que a percepcdo dos
valores simbdlicos exerce uma influéncia significativa sobre os niveis de envolvimento, que
funciona como um mediador da relacdo entre a percepcdo dos valores simbolicos e da
importancia dos diferentes atributos das roupas.

Santos e Brasil (2009) verificaram como ocorre o envolvimento dos consumidores nos

processos de desenvolvimento de produtos através de uma pesquisa qualitativa. Observou-se
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que o envolvimento ocorre com intensidade variada e a partir de mecanismos distintos: as
empresas utilizam o envolvimento de consumidores nos estagios de geragéo de idéias, analise
da idéia, testes de produto e comercializacdo. Em empresas com baixa intensidade de
envolvimento dos consumidores, o envolvimento fica restrito ao estadgio de comercializag&o.
J4& em empresas com alta intensidade, a geracdo de idéias é compartilhada entre os
stakeholders e diferentes tipos de mecanismos de envolvimento sao utilizados.

Magalhdes e Damacena (2007) estudaram os efeitos da Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) e o envolvimento sobre o comportamento do consumidor utilizando a
escala desenvolvida por Jain e Srinivasan (1990) e traduzida e validada por Fonseca e Rossi
(1998). Os resultados da pesquisa indicaram uma relagdo positiva entre a RSC, o
envolvimento e o comportamento do consumidor. De acordo com o demonstrado na analise
estatistica do presente estudo, um consumidor que se envolve com uma empresa ndo leva em
conta as atitudes socialmente responsaveis no seu comportamento de compra. Contudo, a
interacdo do envolvimento com uma baixa RSC apresenta resultados negativos da percep¢éo
do consumidor sobre a empresa.

Lourenco e Rossi (2006) verificaram como sentimentos e envolvimento discriminam
diferentes marcas para produto considerado de baixa importancia e, assim, baixo
envolvimento, sendo que o0 objetivo deste estudo foi discriminar marcas de varejo a partir das
percepcdes de envolvimento e sentimento dos consumidores para o produto esponja de
limpeza. Os resultados do estudo mostraram que a percepcdo de envolvimento dos
consumidores com as diferentes marcas de esponja ndo sdo significativas manifestando
variacdes de envolvimento apenas por idade.

Matos e Veiga (2005) pesquisaram sobre a importdncia do envolvimento do
consumidor para lidar com a publicidade negativa. Os autores constataram que 0S
consumidores possuem maior nivel de envolvimento com a mensagem publicitéria quando ela
estd preocupada com os valores da empresa, e que as empresas afetadas com a publicidade
negativa devem levar em consideracdo o envolvimento do consumidor em suas acles
corretivas.

Fonseca (1999) avaliou a aplicabilidade da escala de Jain e Srinivasan (1990)
mensurando o envolvimento com relagdo aos produtos cerveja, chocolate, corte de cabelo,
CD, aparelho de televisdo, detergente, shampoo e pilha. O autor relacionou os niveis de
envolvimento encontrados e 0s pressupostos tedricos, além de comparar 0s niveis obtidos e 0s

niveis encontrados pelos mesmos produtos em outros estudos.
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2.4 A ATITUDE DO CONSUMIDOR

A atitude do consumidor é uma predisposicdo a a¢ao, em linguagem mercadologica na
intencdo de compra, ao passo que 0 comportamento € a traducdo desta intencdo em acdo, em
compra. A atitude do consumidor ganha importancia por poder motivar um consumidor para
um determinado comportamento ou afasta-lo de um comportamento em particular
(SCHIFFMAN e KANUK, 2009; MITTAL et al., 2008, GADE, 1998).

A atitude do consumidor frente a um objeto de consumo costuma ser consistente e
duradoura, mas ndo necessariamente permanente (SCHIFFMAN e KANUK, 2009;
SOLOMON, 2008). Eagly e Chaiken (1993) definem atitude como uma tendéncia psicolégica
(interna e particular) expressa atraves da avaliagdo de um objeto ou entidade com algum grau
favoravel ou desfavoravel. Essa avaliacdo pode ser ostensiva ou dissimulada, cognitiva,
afetiva ou comportamental.

Os estudiosos da atitude do consumidor dividem a atitude em trés classes, ou
componentes: cognitiva, afetiva e comportamental (SOLOMON, 2008; MITTAL et al., 2008;
EAGLY e CHAIKEN, 1993; OSTROM, 1969). Mittal et al. (2008) apresenta 0s trés
componentes no modelo ABC da atitude (Affect, Beliefs, Conotation).

O componente cognitivo da atitude refere-se as crencas do consumidor sobre um
objeto de atitude, ou seja, o conhecimento e as percepcdes adquiridas por uma combinacao de
experiéncias diretas e informacdes relacionadas de diversas origens. O consumidor acredita
gue o objeto da atitude possui varios atributos e que um determinado comportamento levara a
determinados resultados (SCHIFFMAN e KANUK, 2009; SOLOMON, 2008).

De acordo com Rokeach (1981) uma atitude é uma organizacdo de crencas,
relativamente duradoura, em torno de um objeto ou situacdo no qual o individuo responde de
alguma forma preferencial. O componente cognitivo representa o conhecimento de uma
pessoa, com graus variados de conviccdo sobre o que é verdadeiro ou falso, bom ou ruim,
desejavel ou indesejavel.

Ja o componente afetivo da atitude refere-se a como o consumidor se sente quanto a
um objeto de atitude. S&o as emogdes ou sentimentos do consumidor em relagdo a um
determinado produto ou marca (SCHIFFMAN e KANUK, 2009; SOLOMON, 2008).

Geralmente o componente afetivo é formado antes do cognitivo, ja que os sentimentos
aparecem automaticamente, ao passo que a formacao cognitiva da atitude é um processo de
conscientizacdo (MITTAL et al., 2008; SHIV e FEDORIKHIN, 1999).
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O componente comportamental, por sua vez, refere-se a acao de adquirir (ou nao) o
objeto. A acdo de consumo propriamente dita pode ser a primeira resposta em relagdo ao
objeto, mesmo antes da cognic¢do e do afeto (MITTAL et al., 2008).

Crites, Fabrigar e Petty (1994) mostraram que o foco das pesquisas passou a ser
apenas sobre 0s componentes afetivos e cognitivos da atitude. Analisando diversos trabalhos,
0s autores concluiram que a relacdo das atitudes afetivas e cognitivas com a atitude
comportamental se mostrou mais atenuada do que o estudo entre as atitudes cognitivas a
afetivas. Petty, Wegener e Fabrigar (1997) afirmam que a mensuragao da atitude tendo apenas
duas bases, a afetiva e cognitiva, constitui uma das formas mais usuais para a pesquisa em
atitude.

Norman (1975) também evidencia a importancia de se avaliar os componentes afetivos
e cognitivos da atitude. A pesquisa realizada pelo autor com 194 estudantes com o proposito
de se investigar a relacdo entre as atitudes afetivo-cognitiva e a forgca da relacdo atitude-
comportamento mostrou que os alunos que apresentavam alta consisténcia afetivo-cognitiva
eram mais propensos a agir de acordo com a atitude, tendo o comportamento guiado com

mais forca pela atitude.

2.4.1 A mensuracao da atitude

Crites, Fabrigar e Petty (1994) realizaram um estudo sobre a mensuracdo da atitude
publicado em 1994 na revista Personality and Social Psychology Bulletin. Segundo esses
autores, as pesquisas que envolviam a mensuracao da atitude até esta data eram marcadas pela
falta de consisténcia, confiabilidade e validade dos procedimentos utilizados. As escalas eram
desenvolvidas para objetos especificos de atitude.

Petty, Wegener e Fabrigar (1997) afirmam que até a década de 90 se utilizava muitas
pesquisas com questdes fechadas para mensurar 0s componentes cognitivos e afetivos da
atitude. De acordo com esses autores, a visdo de que as atitudes sdo formadas atraves da
associacdo de avaliacdes e sentimentos, ou seja, cognicao e afeicdo, passou a ganhar destaque
nesta referida década.

Crites, Fabrigar e Petty (1994) avaliaram diferentes tipos de escalas, como a escala de
diferencial semantico, listas de multi-respostas, listas dicotémicas, variacdo de palavras e lista
de pensamentos. As escalas foram aplicadas a uma variedade de objetos com o objetivo de
testar a confiabilidade e a validade destas escalas, para a comprovacdo de um caréter

genérico, ou seja, para a comprovacao da aplicabilidade a qualquer objeto.
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O estudo piloto foi conduzido para determinar a utilidade de se desenvolver escalas
genéricas para avaliar os componentes afetivos e cognitivos da atitude. O 1° estudo avaliou a
consisténcia interna e a validacdo discriminante e convergente das escalas, e indicou que as
escalas sdo Uteis para avaliar as propriedades afetivas e cognitivas da atitude com relacdo a
uma grande variedade de produtos. No 2° estudo examinou-se a habilidade das escalas em
diferenciar atitudes que sdo baseadas principalmente na informacéo afetiva versus cognitiva
com experimentos que criam atitudes cognitivas ou afetivas em individuos (CRITES,
FABRIGAR e PETTY, 1994).

Para o estudo piloto, 78 individuos responderam a escalas diferentes que mensuram 0s
componentes cognitivos e afetivos para seis objetos de atitude como pizza, TV e universidade.
Os resultados mostraram que € viavel o desenvolvimento de escalas genéricas por mostrar boa
consisténcia interna e validade convergente. Contudo, ndo mostrou boa validade
discriminante (CRITES, FABRIGAR e PETTY, 1994).

No 1° estudo, 200 estudantes universitarios responderam a 5 escalas de mensuragéo da
atitude (escala de diferencial semantico, listas de multi-respostas, listas dicotémicas, variacdo
de palavras e lista de pensamentos) para seis objetos diferentes, como aulas de literatura,
igreja e cobras. No caso da escala de diferencial seméantico, na escala afetiva, os respondentes
indicaram o que melhor descreve seus sentimentos perante o objeto; para a escala cognitiva, o
qgue melhor descreve as caracteristicas e peculiaridades do objeto, ambos em uma escala de 7
pontos (CRITES, FABRIGAR e PETTY, 1994). Quadro 2.

Pares de adjetivos atil/indtil, confiavel/duvidoso, seguro/perigoso, benéfico/prejudicial,

da escala cognitiva valioso/sem valor, perfeito/imperfeito, saudavel/ndo saudavel
Pares de adjetivos carinho/raiva, encanto/desencanto, felicidade/tristeza,
da escala afetiva tranqlilidade/tensdo, estimulo/desestimulo, relaxamento/irritacéo,

aceitacdo/rejeicao e diversdo/tédio.

QUADRO 2 - Relagéo traduzida dos pares de adjetivos da escala cognitiva e afetiva
Fonte: Crites, Fabrigar e Petty (1994, p.624)

Constatou-se no 1° estudo que a escala de diferencial seméantico é aplicavel para
qualquer objeto e possui uma boa e estavel propriedade psicométrica, e se mostrou com alta
consisténcia interna e a validacdo discriminante e convergente. Assim, a escala pode ser
utilizada para qualquer objeto de atitude (CRITES, FABRIGAR e PETTY, 1994).
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O 2° estudo consistiu em um estudo experimental, no qual as escalas foram aplicadas a
145 estudantes depois que estes passaram por leituras de textos predominantemente
cognitivos e afetivos sobre um objeto, criando experimentalmente atitudes sobre esse objeto.
Os respondentes que leram o texto predominantemente afetivo tiveram atitudes mais
favoraveis as informacdo afetivas, e os que leram o texto predominantemente cognitivo
tiveram atitudes mais favoraveis as informacdo cognitivas, demonstrando que as escalas
detectam as diferencas entre os dois componentes (CRITES, FABRIGAR e PETTY, 1994).

O trabalho de Crites, Fabrigar e Petty (1994) adotou apenas 0s componentes
cognitivos e afetivos da atitude, e mostrou pares de adjetivos da escala cognitiva e afetiva
baseados nos seus estudos.

Huertas (2005) optou para o seu trabalho a escala de diferencial semantico de Crites,
Fabrigar e Petty (1994) para determinar os componentes da atitude do consumidor sobre
medicamentos. Segundo a autora, 0s itens da escala mostraram ser mais proximas para a

mensuracdo do objeto medicamento.

2.4.2 Estudos recentes sobre atitude

Leszczynska (2010) verificou as atitudes, valores e opinides em relacdo as questdes
ambientais de 200 gestores de 3 paises diferentes. A autora utilizou escalas de 5 pontos para
verificar a atitude. Verificou-se que ainda ha uma falta de atitudes favoraveis com relagéo as
questBes ambientais, mas constatou-se uma relacdo dessas atitudes com o crescimento socio-
econdmico: quanto maior o crescimento socio-econémico do pais, maior o crescimento de
atitudes favoraveis a preocupacdo ambiental.

Pritchard e Funk (2010) investigaram a importancia da formacéo e o efeito da atitude
no esporte profissional. Um quadro de estimulo-resposta foi utilizado para realizar uma
analise estrutural da importancia da atitude, no qual 370 espectadores de 5 tipos de jogos
diferentes participaram da pesquisa. Observou-se uma alta percepcao dos aspectos técnicos e
funcionais da experiéncia do servi¢co de jogos profissionais, levando uma atitude bastante
favoravel.

Abbott et al. (2009) desenvolveram um questionario que mensura a atitude de
estudantes de medicina com o uso da medicina alternativa. 51% das escolas de medicina dos
Estados Unidos participaram da pesquisa, onde se coletou 1770 questionarios. A analise
fatorial permitiu dividir a atitude em 5 dominios, dos quais 0s estudantes demonstraram ter a
atitude mais positiva para a “conexao mente-corpo-espirito” e a menos positiva para o “desejo

de terapias” com a medicina alternativa. Assim, foi possivel constatar que os alunos
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demonstraram ter atitudes mais positivas para os principios da medicina alternativa do que
para 0 uso desta para o tratamento. Compreender as atitudes dos estudantes de medicina sobre
a medicina alternativa pode ser Util para possibilitar e aumentar a integracdo desta medicina
na medicina alopatica.

Shiv e Fedorikhin (1999) realizaram um estudo sobre como o processo de decisdo do
consumidor é influenciado pelo afeto e pela cognicdo. Os respondentes deveriam escolher
entre duas alternativas: um bolo de chocolate, associado com o afeto positivo mais intenso e
com menor cognigédo, e uma salada de frutas, associada a uma maior cogni¢do. Os resultados
mostraram que quando a pesquisa aos produtos é baixa, a atitude afetiva se mostra mais
intensa. Contudo, quando o processo de pesquisa € alto, a cognicdo relacionada com as
consequéncias da escolha se mostra mais forte. A pesquisa demonstrou que o consumidor
prefere escolher a alternativa que seja superior na cognicéo.

No Brasil, alguns trabalhos recentes sobre o comportamento do consumidor utilizaram
0 construto atitude em suas pesquisas.

Galhanone e Toledo (2009) analisaram as atitudes, emocdes e comportamentos de
compra de consumidores brasileiros envolvidos no consumo de marcas sofisticadas e de luxo.
Uma pesquisa de campo foi realizada, na qual os autores diagnosticaram a presenca de trés
clusters baseados nos estudos das atitudes, emocdes e comportamentos de compra: “O luxo €
ostentacdo” (visdo negativa), “O luxo € conquista” e “O luxo é heranca”.

Garcia e Santos (2008) estudaram o papel de caracteristicas pessoais, da familiaridade
e da atitude com relagdo as compras online desenvolvendo um modelo especifico. Através de
um estudo quantitativo, os autores concluiram que a familiaridade media as relagdes entre as
caracteristicas pessoais e a atitude, e que a atitude exerce o papel central na formacdo do
comportamento de compra, sendo fortemente influenciada pela familiaridade.

Andrade e Mazzon (2008) realizaram um estudo com constructos atitudinais através
de um modelo teorico de cadeias de percepc¢do. Os autores utilizaram um estimulo audiovisual
para estudar 0s mecanismos de processamento cognitivo da mensagem promocional,
envolvendo as relagdes entre a atitude em relacdo ao anuncio e seus impactos na formacao da
atitude em relacdo a marca. Os resultados mostraram que a familiaridade e envolvimento do
consumidor com uma marca, ambos adquiridos ao longo de anos de relacionamento,
impactam fortemente na formacédo de atitudes em relacdo a andncios da marca.

Bacha et al. (2007) analisaram as atitudes dos consumidores de terceira idade em
relacdo as acdes de responsabilidade social efetuadas por farmécias e drogarias na cidade de

Sdo Paulo. Através de uma pesquisa empirica quantitativa com 200 consumidores, 0s autores
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constataram que a atitude perante as acdes de responsabilidade social séo baixas, € poucos
entrevistados reconhecem e se envolvem em programas deste tipo. Assim, 0s autores sugerem
gue as empresas invistam mais em comunicacao para que essas a¢es sejam mais conhecidas

e assim seja possivel criar atitudes perante as empresas.

2.5 RELAC,‘AO ENTRE O ENVOLVIMENTO E AATITUDE DO CONSUMIDOR

A perspectiva tradicional do processo de tomada de decisdo enfatiza a abordagem
racional do processamento de informagdo para 0 comportamento de compra, e esta associada
a abordagem da hierarquia de efeitos de alto envolvimento, relacionada a formacdo de
atitudes. Segundo essa abordagem, os consumidores passam de maneira linear por todos os
estagios de processo de decisdo, quando ocorrem altos niveis de processamento de informacéo
(MOWEN e MINOR, 2003). Sob condicdes de baixo envolvimento, acontece a tomada de
decisdo limitada, cujo estagio de busca de informacao ¢ reduzido (KRUGMAN, 1965).

Os componentes afetivos e cognitivos representam um alto envolvimento com o
produto, ao passo que o comportamento de compra, quando ela ocorre sem emogdes intensas
ou sem a busca por vérias informag6es, constitui um baixo envolvimento. O envolvimento é
gradativo. Assim, quanto mais emocdes sentidas ou quanto mais se busca informag6es, maior
sera o grau de envolvimento (MITTAL et al., 2008; PERRI e DICKSON, 1988). Figura 2.

HIERARQUIA AFETIVA HIERARQUIA COGNITIVA Alto
envalvimento

Consideracio de
Emogdesintensas WANOS FECUrs0s

Consideragio
de um ou dois
recursos

.. Comecgo de algum
sentimento

Baixo
envalvimento

FIGURA 2 - Hierarquia de envolvimento e atitude
Fonte: Adaptado de Mittal et al. (2008, p. 190)
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Como mostra o0 modelo PDC do processo de decisdo de compra (figural), o
envolvimento e a atitude aparecem como dois dos fatores individuais que influenciam
diretamente os processos de reconhecimento da necessidade, compra e consumo.

Entender o processo de decisdo de compra do consumidor juntamente com o grau de
envolvimento e a formagéo de atitudes com o produto auxilia os profissionais de marketing a
focar melhor suas estratégias em cada passo do processo de decisdo de compra do
consumidor.

Segundo Mowen e Minor (2003), as decisdes de alto envolvimento incluem
reconhecimento do problema, longa busca, longa avaliacdo das alternativas, escolha complexa
e avaliacdo da compra. As decisbes de baixo envolvimento incluem reconhecimento do
problema, busca limitada, pouca avaliacdo das alternativas, processos simples de escolhas e
avaliacdo da compra.

Quando hé alto envolvimento, os consumidores reforcam suas atividades de solugédo
de problemas e buscam exaustivamente informacgdes acerca de produtos alternativos. Deste
modo, uma série de crencas sobre essas alternativas sdo formadas. Uma carga afetiva é
agregada a cada crenga e a soma dessas cargas gera a atitude. Apds a formacdo de atitudes,
ocorre o comportamento (MOWEN e MINOR, 2003).

De acordo com Hupfer e Gardner (1971), quanto mais centralizada é a crenca que 0
individuo possui sobre a sua forma de se ver e de ver o mundo, mais dificil € modificar essa
crenga. Assim, a comunicacdo do produto ou servico para o consumidor possui efeitos
diferentes, dependendo do envolvimento com o topico do recebedor da comunicacdo
(KRUGMAN, 1965).

Quando ha baixo envolvimento, os consumidores ndo sdao motivados a solucionar
todos os seus problemas. Um processo de decisdo limitado € realizado, no qual apenas
algumas alternativas séo consideradas e de uma maneira superficial (MOWEN e MINOR,
2003).

Para que a comunicacdo seja eficaz quando ha baixo envolvimento, Krugman (1965)
ressalta que se deve olhar para mudangas graduais na estrutura da percepcao, auxiliado por
repeticdo, ativado por situacdes de comportamento-escolha, e seguido em algum momento
com uma mudanca de atitude. Mowen e Minor (2003) afirmam que primeiro se entra em um
processo de formacao de crenca, seguido pelo comportamento e finalmente pela formacéo de
atitude.

Incorporar uma idéia ou um comportamento no dia-a-dia das pessoas aumenta a

probabilidade de acdo desse comportamento, principalmente quando ndo ha causas para a
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resisténcia, ou quando consumidores ndo-envolvidos ndo fornecem as suas proprias
percepcdes ou crencas (KRUGMAN, 1965).

Quando o consumidor apresenta alto envolvimento com o produto, o desenvolvimento
de crencas sobre os atributos e beneficios do produto pode ser explorado por meio de
procedimentos de aprendizagem cognitiva. Quando o consumidor apresenta baixo
envolvimento com o produto, o desenvolvimento das crengas sobre atributos do produto pode
ser realizado por meio da repeticdo de mensagens simples (MOWEN e MINOR, 2003).

Para mensurar o envolvimento e a atitude do consumidor de plantas medicinais em
Uberlandia-MG torna-se necessario o conhecimento acerca do mercado de plantas medicinais,
dos construtos envolvimento e atitude e da forma de mensura-los e da relacdo entre
envolvimento e atitude. O maior conhecimento a respeito viabiliza o processo da mensuracéo,

descrito no proximo item deste trabalho: Aspectos metodologicos.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 NATUREZA DA PESQUISA

O estudo foi caracterizado como de natureza descritiva. Neste tipo de pesquisa, ndo ha
a interferéncia do pesquisador: os fatos séo registrados, analisados e interpretados, sem que o
pesquisador interfira sobre eles (ANDRADE, 1997).

A pesquisa descritiva € realizada, dentre outros fins, para descrever caracteristicas de
grupos relevantes como consumidores, vendedores, organiza¢Ges ou areas de mercado; para
estimar a porcentagem de unidades em uma populacédo especifica que exibe um determinado
comportamento e para determinar as percepcdes de caracteristicas de produtos
(MALHOTRA, 2006). A adogdo da natureza descritiva do presente trabalho se justificou para
atender ao objetivo central do estudo, que consistiu em mensurar o envolvimento e a atitude

do consumidor de plantas medicinais.

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

Universo ou populacdo é o conjunto de individuos ou objetos que apresentam pelo
menos uma caracteristica em comum. O universo da pesquisa significa o conjunto, a
totalidade de elementos que possuem determinadas caracteristicas, definidas para um estudo
(LAKATOS e MARCONI, 2000; BARROS e LEHFELD, 2000).

O universo da presente pesquisa consistiu em consumidores de plantas medicinais da

cidade de Uberlandia.

3.3 DEFINICAO DA AMOSTRA

A amostra da pesquisa foi classificada em ndo-probabilistica selecionada por
conveniéncia. Os elementos da amostra consistiram em consumidores de produtos contendo
plantas medicinais, abordados em diversas lojas de produtos naturais, farméacias de
manipulacdo e clinicas médicas da cidade de Uberlandia. O unico elemento de sele¢do da
amostra consistiu em ser consumidor de produtos contendo plantas medicinais, sem
discriminar idade, sexo e outros fatores sociodemograficos.

A amostragem ndo-probabilistica consiste em uma técnica de amostragem que nédo
utiliza selecéo aleatdria, confiando no julgamento pessoal do pesquisador. A amostragem por

conveniéncia consiste na selecdo das unidades amostrais a cargo do entrevistador, sendo uma
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técnica de amostragem ndo-probabilistica que procura obter uma amostra de elementos
convenientes (MALHOTRA, 2006).

3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

O presente trabalho consistiu em uma pesquisa de campo, que segundo Andrade
(1997) ndo tem o objetivo de produzir ou reproduzir fendbmenos. O campo € o lugar natural
onde acontecem os fatos e fendmenos, e normalmente a pesquisa de campo se faz por
observacao direta, levantamento ou estudo de caso (SANTOS, 1999). A pesquisa de campo
consistiu no levantamento de dados através da distribuicdo de questionarios. O questionario
foi dividido em 4 etapas. A primeira etapa apresentou instrucdes de preenchimento e
perguntas introdutdérias como qual o produto com plantas medicinais foi comprado, e que
serviu de referéncia para o preenchimento das escalas. A segunda etapa apresentou duas
escalas com itens de diferencial semantico, sendo a primeira para mensurar 0 componente
cognitivo da atitude e a segunda para mensurar o0 componente afetivo da atitude.

A terceira etapa do questionario apresentou a escala de mensuracdo do envolvimento,
com quinze itens de diferencial semantico distribuidos entre cinco fatores: relevancia, prazer,
valor simbdlico, importancia do risco e probabilidade de risco. Alguns itens da Tabela
estavam invertidos, como proposto por Jain e Srinivasan (1990). Na quarta e ultima etapa o
questionario apresentou perguntas sociodemograficas. Todas as escalas presentes no
questionario consistiram em escalas Likert de 5 pontos (ver questionario em Apéndice).

O questionario foi elaborado e submetido a um pré-teste para um ndmero reduzido de
respondentes pertencentes a0 mesmo universo da pesquisa. Ao realizar o pré-teste constatou-
se a importancia de uma orientacdo no momento do preenchimento, sendo necessarios
aplicadores que auxiliaram o0s respondentes durante a aplicagdo dos questionarios,
principalmente no preenchimento das escalas.

Foram aplicados e validados 224 questionarios, no periodo de novembro de 2010 a
janeiro de 2011 em lojas de produtos naturais, farmécias, drogarias e clinicas de Uberlandia.

Tanto a definicdo da amostra quanto o critério de procedimento de coleta de dados
foram definidos com base nos diversos estudos anteriores sobre o envolvimento e a atitude do

consumidor (item 2- Referencial Teorico).

3.5 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS
Os dados obtidos através da coleta de dados foram tabulados e processados no

software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versao 15.0. O SPSS ¢
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um software estatistico desenvolvido para a utilizacdo por profissionais de ciéncias humanas e
exatas e, dentre outras funcbes, é capaz de verificar a existéncia de associacdes e/ou
correlagbes entre varidveis, executar analises de varidncia, analise fatorial e de
correspondéncia, testes ndo paramétricos, regressdao linear, analise de cluster e séries
temporais (OLIVEIRA, 2007).

Antes de se realizar a analise dos dados a confiabilidade dos construtos foi testada. De
acordo com Hair et al. (2005), o questionario é confiavel se sua aplicacdo repetida traz
resultados coerentes. Para que seja confiavel, os escores (classificacbes) para as perguntas
individuais (itens) que compreendem a escala devem ser correlacionados. Quanto mais forte a
correlagcdo, maior a confiabilidade da escala. Para a avaliacdo da confiabilidade utilizou-se o
alfa de cronbach (Quadro 3). A intensidade de associacdo para cada faixa do coeficiente de

alfa de cronbach utilizada foi a proposta por Hair et al. (2005, p.200).

Escalas de mensuragéo Itens do Alfa de Intensidade de
questionario cronbach associacao
Tabela de mensuragdo do componente 6al0 0,85 Muito boa
cognitivo da atitude
Tabela de mensuracdo do componente 11a16 0,7 Boa
afetivo da atitude
Itens que compreendem o fator 17,18¢e 19 0,64 Moderada
relevéancia
Itens que compreendem o fator prazer 20,21e22 0,39 Baixa
Itens que compreendem o fator valor 23,24e 25 0,66 Moderada
simbdlico
Itens que compreendem o fator 26, 27 e 28 0,61 Moderada
importancia de risco
Itens que compreendem o fator 29,30e31 0,7 Boa
probabilidade de risco
Escalas de mensuracao de atitude 6al6 0,85 Muito boa
Escala de mensuracdo do envolvimento 17a3l 0,67 Moderada

QUADRO 3 - Alfa de cronbach e intensidade de associagdo dos itens do questionario

Fonte: Dados da pesquisa
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Na tabela de mensuracdo do componente afetivo da atitude o item 14 do questionario
apresentou baixa correlacdo. Este item, com cinco pontos da escala Likert, percorre de
“totalmente dependente do produto” a “totalmente independente do produto.”

Dos trés itens que compreendem o fator prazer, um item apresentou uma correlagcdo
muito baixa: o item 22 do questionario (divertido / ndo divertido). Este item, se retirado da
analise, aumenta consideravelmente a correlacdo do fator prazer, tornando-o confiavel.

Dos itens que compreendem o fator importancia de risco, um item apresentou
correlacdo baixa: o item 26 (é realmente irritante fazer uma compra inadequada / ndo é
irritante fazer uma compra inadequada).

Analisando os valores do alfa de cronbach e os itens responsaveis pela baixa
confiabilidade, que sdo: 14, 22 e 26 do questionario (“totalmente dependente do produto /
totalmente independente do produto”; “divertido / ndo divertido”; “é realmente irritante fazer
uma compra inadequada / ndo é irritante fazer uma compra inadequada”, respectivamente) é
possivel afirmar que as tabelas apresentardo maior confiabilidade se esses itens forem
desconsiderados para proximas mensuracdes de produtos contendo plantas medicinais.

Mesmo com os trés itens que apresentaram baixa correlacdo é possivel concluir que as
tabelas e os itens que mensuram o envolvimento e a atitude do consumidor sdo coerentes
(confiaveis) para a mensuracdo de produtos contendo plantas medicinais. Segundo Hair et al.
(2005) os pesquisadores geralmente consideram um alfa de 0,7 como minimo, embora
coeficientes mais baixos possam ser aceitaveis.

Apb6s a andlise da confiabilidade dos construtos, os procedimentos estatisticos
adequados para a analise dos dados foram determinados. Para mensurar a atitude e o
envolvimento do consumidor utilizou-se a escala de classificacdo somada, que avalia a
intensidade com um conjunto de afirmacgdes. No caso do presente trabalho, a intensidade foi
mensurada através do conjunto de itens que representam os mesmo fatores (ver os fatores e 0s
itens do questionario no Quadro 3) (HAIR et al., 2005).

Para a determinacdo da relacdo existente entre o envolvimento e a atitude do
consumidor de plantas medicinais foi necessario correlaciona-los. A correlagdo verifica a
associacao entre essas duas variaveis métricas medindo o grau de covariacdo (associacdo)
entre elas. A correlacdo de Pearson, utilizada neste trabalho, mensura a associacao linear entre
duas variaveis métricas. Quanto maior este coeficiente de correlacdo, que pode ir de -1,00 a
+1,00, mais forte € o nivel de associacdo. Quando o coeficiente de correlacdo é pequeno

(préximo de zero), h4 duas possibilidades: uma é que ndo existe uma relacdo coerente e
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sistematica entre as varidveis; a outra € a de que existe a associa¢do, mas ela ndo € linear
(HAIR et al., 2005).

Por fim, para determinar a relacdo existente do envolvimento e dos componentes da
atitude com frequéncia de uso do produto, conhecimento do produto, niveis de escolaridade,
género, idade, renda familiar, estado civil e estado de salde (saudavel ou nao saudavel)
utilizou-se o teste t e ANOVA (analise de variancia).

A ANOVA é usada para avaliar as diferencas estatisticas entre as méedias de dois ou
mais grupos, enquanto que o teste t compara até dois grupos. Assim, o teste t foi utilizado
para determinar a relagdo existente do envolvimento e dos componentes da atitude com o
género (masculino e feminino), enquanto que a ANOVA foi utilizada para as demais relacdes.
Como teste de acompanhamento da ANOVA utilizou-se o teste Tukey, necessario para
determinar onde estdo as diferencas entre as varidveis encontradas pela ANOVA (HAIR et al.,
2005).

Para avaliar as correlacdes, os niveis de significancia (Sig.) foram analisados. O nivel
de significancia menor ou igual a 0,05 significa que a hipdtese nula, ou seja, de que nao existe
correlacdo entre as duas variaveis, pode ser descartada. A significancia menor ou igual a 0,05
mostra que as médias sdo significativamente diferentes. Dependendo da pesquisa e do
pesquisador, a significancia menor ou igual a 0,10 também pode ser considerada (HAIR et al.,
2005). O Quadro 4 apresenta os objetivos do trabalho e as ferramentas estatisticas utilizadas

para atingi-los.

Obijetivos do trabalho Ferramentas
estatisticas utilizadas

Mensurar o envolvimento e a atitude do consumidor de plantas | Escala de
medicinais classificacdo somada

Avaliar a confiabilidade das escalas para os produtos contendo | Alfa de cronbach
plantas medicinais.

Determinar a relacdo existente entre o envolvimento e a atitude | Correlacdo de Pearson
do consumidor de plantas medicinais.

Determinar a relacdo existente do envolvimento e dos | Testet, ANOVAe
componentes da atitude com frequéncia de uso do produto, | teste Tukey
conhecimento do produto, niveis de escolaridade, género, idade,
renda familiar, estado civil e estado de salde (saudavel ou ndo
saudavel).

QUADRO 4 - Objetivos do trabalho e ferramentas estatisticas utilizadas
Fonte: Dados da pesquisa
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4. RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa foram divididos em itens. No primeiro, analisou-se o perfil
dos respondentes. Em seguida, mensurou-se o envolvimento e a atitude do consumidor de
plantas medicinais. O proximo item tratou da relacdo existente entre o envolvimento e a

atitude, e o ultimo, da relacdo do envolvimento e da atitude com aspectos sociodemograficos.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A maioria dos respondentes foi representada por mulheres: 70,1%. Foi observado na
coleta de dados que as mulheres gastam mais tempo para comprar o produto, buscando mais
informagdes com o vendedor. As mulheres pediam um produto e observavam outros, ao passo
gue os homens apenas solicitavam ao vendedor o que queriam e pagavam logo em seguida.

Os respondentes em sua maioria eram solteiros (38,8%) ou casados (44,2%), somando
83% do total. A faixa de idade dos respondentes pode ser observada na Tabela 1, na qual se
constata que a frequéncia de respondentes entre 36 e 50 anos foi um pouco maior que as

outras faixas.

Frequéncia | Porcentagem

Até 25 Anos 35 15,6
De 26 a 35 Anos 60 26,8
De 36 a 50 Anos 72 32,1
Acima de 51 Anos

57 25,4
Total 224 100,0

TABELA 1 - Faixa de idade dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa

A escolaridade pode ser vista na Figura 3, na qual 31,7% relataram possuir 0 2° grau
completo, 20,5% o nivel superior incompleto e 21,9% superior completo, totalizando 74,1%
dos respondentes.
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FIGURA 3 - Escolaridade dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa

A faixa de renda predominante foi a de R$ 1.021,00 a R$2.040,00 representando 29,5% do
namero de respondentes, seguida da faixa de R$ 2.041,00 a R$4.080,00 com 27,7% e 22,8%
pertencentes a faixa acima de R$ 4.081,00. A maioria dos respondentes afirma viver com mais trés
pessoas (23,2%). 21,4% vivem com uma pessoa e 21% vivem com duas (ver Figura 4). Alguns
respondentes se recusaram a responder a estes dois itens da pesquisa.
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FIGURA 4 — Quantidade de pessoas por casa e faixa de renda dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos respondentes compra o0 produto contendo plantas medicinais com
frequéncia (79,4%), sendo que 40,6% compram so as vezes e 39,4% compram muito. Muitos

respondentes afirmaram que ndo compravam apenas aquele produto que estavam comprando
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no momento da abordagem do pesquisador. Foi comum o comentario: “Hoje estou
comprando o produto A, mas também costumo comprar o produto B e C”.

70,5% dos respondentes se consideram saudaveis. 10,7% afirmaram estar com doenca
aguda (passageira), 12,5% afirmaram estar com doenca sendo diagnosticada e 6,3% com
doenca cronica (permanente).

A maioria dos respondentes considera que possui um conhecimento “médio” sobre
plantas medicinais (Tabela 2). Muitos respondentes ndo souberam responder para qué serve o
produto. Disseram que consumiam por se sentirem bem. Alguns perguntavam para o
vendedor, outros olhavam na prépria prateleira. A utilidade relatada pelos respondentes péde

ser divida em grupos de funcdo, como mostra a Tabela 3.

Frequéncia | Porcentagem
Muito baixo 15 6,7
Baixo 53 23,7
Médio 106 47,3
Alto 35 15,6
Mais alto 15 6,7
Total 224 100,0

TABELA 2 — Nivel de conhecimento sobre plantas medicinais
Fonte: Dados da pesquisa

_ Frequéncia | Porcentagem

BEM-ESTAR E ESTETICA 77 34,8
CONTROLADORES DA ANSIEDADE, MEMORIA E

CONCENTRAGCAO 38 17,2
CONTROLADORES DO HORMONIO 7 3.2
PROBLEMAS CIRCULATORIOS 30 13.6
PROBLEMAS DO SISTEMA RESPIRATORIO 13 5.9
PROBLEMAS MUSCULARES 5 23
PROBLEMAS DO TRATO GASTROINTESTINAL 51 23,1
Total 221 100,0

TABELA 3 - Utilidade do produto
Fonte: Dados da pesquisa

O perfil predominante dos respondentes foi: mulher casada, na faixa de 36 a 50 anos,
com 0 2° grau completo e renda familiar de R$ 1.021,00 a R$2.040,00. Vive com mais trés
pessoas, se considera saudavel, compra o produto com plantas medicinais com frequéncia,
sendo este para 0 bem estar e estética, e possui um conhecimento médio sobre plantas

medicinais.
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4.2 MENSURA(;AO DO ENVOLVIMENTO E DA ATITUDE DO CONSUMIDOR DE
PLANTAS MEDICINAIS

Para mensurar a atitude e o envolvimento do consumidor utilizou-se a escala de
classificacdo somada, que avalia a intensidade com um conjunto de afirmagdes (HAIR et al.,
2005). A intensidade foi mensurada atraves do conjunto de itens que representam 0s mesmos
fatores, como mostra a Tabela 4.

Para mensurar se a atitude cognitiva ¢ alta, baixa ou moderada, procedeu-se com o
seguinte raciocinio: Sdo cinco itens (itens 6 a 10 do questionario). Supondo que apenas dois
respondentes preencheram o questionario, e lembrando que cada item é composto por uma
escala de 1 a5, sendo 5 o mais favoravel e 1 o menos favoravel.

Se um respondente marcou 5 nos cinco itens, a soma total serd 25. Se outro
respondente marcou 5, 5, 4, 3 e 2, a soma serd 19. Para se saber a atitude cognitiva total,
somou-se a somatdria de cada respondente e dividiu-se pelo numero de respondentes:
(25+19)/2=22. O numero 22 indica que ha mais valores 5 e 4 (ja que se a somatoria de um
respondente que marcaria 0 nimero 5 em todos 0s itens seria 25, e a que marcaria o0 nimero 4
em todos os itens seria 20, e 22 esta entre 25 e 20) , entdo, pode-se concluir que ha alta atitude
cognitiva entre esses dois respondentes.

O mesmo raciocinio foi realizado para as outras escalas de mensuracdo e para 0
namero real de respondentes: 224. As escalas utilizadas sdo as de cinco itens. Os valores
resultantes entre 5 e 4 significam alta intensidade; entre 4 e 3, intensidade moderada a alta;
entre 3 e 2, intensidade moderada a baixa; e entre 2 e 1, baixa intensidade.

Escalas de mensuragéo Iter_ls do Intensidade
questionario

Tabela de mensuracdo do componente cognitivo da atitude 6al0 Alta
Tabela de mensuracdo do componente afetivo da atitude 11a16 Moderada a alta
ATITUDE 6al6 Moderada a alta

Itens que compreendem o fator relevancia 17,18¢e 19 Alta
Itens que compreendem o fator prazer 20,21 e 22 | Moderada a alta
Itens que compreendem o fator valor simbolico 23,24 e 25 | Moderada a alta
Itens que compreendem o fator importancia de risco 26, 27 e 28 | Moderada a alta

Itens que compreendem o fator probabilidade de risco 29,30e 31 Alta
ENVOLVIMENTO 17 a0 31 Moderada a alta

TABELA 4 — Mensuracdo do envolvimento e da atitude
Fonte: Dados da pesquisa
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Partindo das mensuracfes do envolvimento e seus fatores e da atitude e seus
componentes como mostrado na Tabela 4, conclui-se que 0s consumidores estudados neste
trabalho apresentam envolvimento moderado a alto e atitude moderada a alta com produtos
contendo plantas medicinais.

O fator “Relevancia” mede se o produto é essencial, benéfico, necessario e o fator
“Probabilidade de risco” mede se o consumidor tem seguranca em realizar a compra e se sabe
realizar a compra certa. O componente cognitivo da atitude refere-se ao conhecimento e as
percepcOes adquiridas por uma combinacdo de experiéncias diretas e informacoes
relacionadas de diversas origens (SCHIFFMAN e KANUK, 2009; SOLOMON, 2008; JAIN e
SRINIVASAN, 1990).

O resultado da mensuracdo do envolvimento e da atitude confirma a afirmacdo de
Blackwell et. al (2008) de que o consumidor estd mais envolvido no processo de compra de

produtos naturais.

4.3 DETERMINAQAO DA RELAC}AO EXISTENTE ENTRE O ENVOLVIMENTO E
A ATITUDE DO CONSUMIDOR DE PLANTAS MEDICINAIS

De acordo com HAIR et al.(2005), o coeficiente de correlacdo maior que 0,41 pode ser
considerado com forca de associacdo moderada. Analisando o coeficiente de correlacdo entre
o envolvimento e a atitude (Tabela 5), conclui-se que existe correlacdo, mesmo que
moderada, entre 0s construtos envolvimento e atitude.

A correlagdo positiva mostra que quanto mais se tem envolvimento, mais se tem
atitudes (ou vice-versa), corroborando com a afirmacdo de alguns autores: Segundo Mowen e
Minor (2003), quando ha alto envolvimento, ha a geracdo de atitudes. Mittal et al. (2008) e
Perri e Dickson (1988) afirmam que quanto mais emocdes sentidas ou quanto mais se busca

informagdes, ou seja, quanto mais atitudes favoraveis, maior serd o grau de envolvimento.
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Valor Importéncia | Prob
Relevancia | Prazer | Simbdlico Risco Risco | Envolvimento | Cognigdo | Afetivo | Atitude

Relevancia | Pearson 1| ,305 ,183" ,116 | ,309 623" 4337 3497 | 415

Correlation

Sig. (2- ,000 ,007 ,085 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 222 218 218 221 222 214 211 209 204
Prazer Pearson 305 1 291" 104 | 277 663" 2017 | 265 | ,266

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,125| ,000 ,000 ,003 ,000 ,000

tailed)

N 218 220 216 218 220 214 210 209 204
Valor Pearson ,183 291 1 -,068 | -,100 ,495 ,044 ,052 ,050
Simbdlico Correlation

Sig. (2- ,007 ,000 ,314| ,138 ,000 524 454 ,481

tailed)

N 218 216 220 219 220 214 209 208 203
Importéncia | Pearson ,116 ,104 -,068 11,199 ,506" ,104 | ,196 ,158
Risco Correlation

Sig. (2- ,085 ,125 314 ,003 ,000 ,133 ,004 ,023

tailed)

N 221 218 219 222 222 214 211 210 205
Prob Risco Pearson ,309 277 -,100 ,199 1 ,584 ,398 ,368 417

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,138 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 222 220 220 222 | 224 214 213 211 206
Envolvimento | Pearson 6237 ,663 495~ 506" | ,584 1 4037 | 4307 | 4527

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 214 214 214 214 214 214 204 204 199
Cognicéo Pearson 433 ,201 ,044 ,104 | ,398 ,403 1| ,654 ,902

Correlation

Sig. (2- ,000 ,003 ,524 ,133| ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 211 210 209 211| 213 204 213 206 206
Afetivo Pearson ,349 ,265 ,052 ,196 | ,368 ,430 ,654 1| ,917

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,454 ,004 | ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 209 209 208 210 211 204 206 211 206
Atitude Pearson 415 ,266 ,050 ,158 | ,417 ,452 ,902 917 1

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,481 ,023| ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 204 204 203 205| 206 199 206 206 206

TABELA 5 - Correlagéo entre os fatores do envolvimento e os componentes da atitude
Fonte: Dados da pesquisa
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4.4 DETERMINAQAO DA RELAQAO EXISTENTE DO ENVOLVIMENTO E DA
ATITUDE COM VARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS

Determinou-se a relacdo existente do envolvimento e dos componentes da atitude com
género, frequéncia de uso do produto, conhecimento do produto, niveis de escolaridade,
idade, renda familiar, estado civil e estado de satde (saudavel ou ndo saudavel).

4.4.1 Relagéo existente do envolvimento e da atitude com género

Ao analisar o nivel de significancia entre o envolvimento e a atitude com género,
constatou-se que ndo existe correlagcdo significativa entre o envolvimento e a atitude com o
género (Tabela 6). Assim, nesta pesquisa, o fato do consumidor ser do sexo masculino ou

feminino ndo interferiu na atitude e no envolvimento com produtos contendo plantas

medicinais.
Sig.
Std. Std. Error (2-
Sexo N Mean Deviation Mean t df tailed)
Relevancia  Feminino 155 12,3097 | 2,39471 19235 2,377 220] 018
Masculino | 67| 11,4925| 2,24535 ,27431| 2,439|133,070| ,016
Prazer Feminino | 154 8,9481| 2,56113 20638 -1,143 218| 254
Masculino | 66 9,3788| 2,55864 ;31495 | -1,144|123,160| ,255
Valor Feminino | 154 8,8442 3,43973 27718 -,501 218 ,617
Simbdlico Masculino| 66| 9,0909| 3,11684| ,38366| -521|134,946| 603
Importancia  Feminino [155| 10,7742| 3,19201 ,25639 ,933 220| 352
Risco Masculino | 67| 10,3284 | 3,43506 ,41966 907 [ 117,452 | 366

Prob Risco Feminino | 157 12,1274 | 2,82781 ,22568 1,047 222 ,296
Masculino | 67 11,6866 | 3,01616 ,36848 1,020 | 117,790 ,310
Envolvimento Feminino | 149 53,0671 8,00478 ,65578 , 766 212 ,445
Masculino| 65| 52,1385| 8,50712 1,05518 , 747 | 115,534 ,456
Cognigéo Feminino (148 | 20,9189| 2,49493 ,20508 ,881 211 ,379
Masculino| 65| 20,5692 | 3,02577 ,37530 ,818 | 103,895 ,415

Afetivo Feminino [148| 23,5203 | 2,82474 ,23219 ,283 209 77
Masculino| 63| 23,3968 | 3,06668 ,38636 ,274 1 108,881 , 785
Atitude Feminino [145| 44,4552 | 4,76821 ,39598 377 204 , 707

Masculino| 61| 44,1639| 5,71600 , 73186 ,350 | 96,814 127

TABELA 6 — Teste t: correlagdo entre o envolvimento e a atitude com o género.
Fonte: Dados da pesquisa

Constatou-se durante a coleta dos dados que as mulheres buscam por mais
informacdes e gastam mais tempo para comprar. Diversos autores (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2008; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008; MITTAL et al., 2008)
afirmam que a extensdo e a profundidade da busca da informacdo sdo influenciadas por
variaveis como personalidade, classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias

passadas, percepc¢ao da marca e satisfacdo, risco percebido, o envolvimento, a familiaridade e
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a pericia, pressoes de tempo, a natureza funcional versus a natureza expressiva do produto ou
Servigo e a sobrecarga de informacdes.

Na presente pesquisa, o fato das mulheres terem apresentado maior profundidade da
busca da informagé@o nédo significou que elas possuem maior envolvimento e atitudes mais

favoraveis: outras varidveis podem ter interferido neste processo.

4.4.2 Relagéo existente do envolvimento e da atitude com frequéncia de uso

A frequéncia de uso apresentou correlacdo significativa com o envolvimento e com a
atitude. Os fatores do envolvimento que apresentaram correlacdo foram o fator Relevancia e
Probabilidade de Risco. Quanto a atitude, houve correlagdo com os dois componentes,

Afetivo e Cognitivo (ver Tabela 7).

N Mean F Sig.
Relevancia Nao, é a primeira vez 43 11,3488 8,796 ,000

Sim, mas compro s6 as vezes 90| 11,6556
Sim, compro muito esse produto |86 | 12,8721

Prazer Nao, é a primeira vez 43 8,8372 2,292 , 104
Sim, mas compro s6 as vezes 90 8,7778
Sim, compro muito esse produto | 84 9,5595

Valor simbdlico N&o, é a primeira vez 43 8,7907 ,260 72
Sim, mas compro s6 as vezes 88 8,7614
Sim, compro muito esse produto | 86 9,1047

Importancia Risco Nao, é a primeira vez 43 9,8372 3,175 ,044

Sim, mas compro s6 as vezes 89| 10,4045
Sim, compro muito esse produto |87 | 11,2644
Prob_Risco Nao, é a primeira vez 43 10,5814 7,616 ,001

Sim, mas compro s6 as vezes 91 12,0549
Sim, compro muito esse produto | 87 12,6092
Envolvimento N&o, é a primeira vez 43| 49,3953 | 9,060 ,000
Sim, mas compro s6 as vezes 86| 51,9419
Sim, compro muito esse produto | 82| 55,4390
Cognicéo N&o, é a primeira vez 40| 18,7000| 19,697 ,000
Sim, mas compro s6 as vezes 88 20,9432
Sim, compro muito esse produto | 83 21,6506
Afetivo N&o, é a primeira vez 42| 21,4286 | 15,744 ,000
Sim, mas compro s6 as vezes 84| 23,7024
Sim, compro muito esse produto | 83| 24,2651
Atitude Nao, é a primeira vez 39| 40,2821 | 20,089 ,000
Sim, mas compro s6 as vezes 84 44,6310
Sim, compro muito esse produto | 81| 45,9877

TABELA 7 — ANOVA: correlacdo entre o envolvimento e a atitude com a frequéncia de uso.
Fonte: Dados da pesquisa

A partir da diferenca significativa entre as variaveis de frequéncia com os fatores do
envolvimento e com os componentes da atitude (Tabela 8) é possivel concluir que quanto
mais se compra o produto, mais envolvido e com mais atitudes favoraveis o consumidor se

encontra, e vice-versa. Segundo Mittal et al. (2008), quanto maior ¢ o envolvimento do
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consumidor sobre o produto, maior sdo suas atitudes favoraveis e maior € 0 engajamento na

aquisicao.
95% Confidence
Mean Interval
Dependent ()] Difference Lower Upper
Variable Freguéncia | (J) Frequéncia (1-3) Std. Error Sig. Bound Bound
Relevéancia N&o, é a Sim, mas compro sé -,30672 ,42658 , 753 -1,3134 ,7000
primeira as vezes
vez Sim, compro muito -1,52326 42977 ,001] -2,5375 -,5090
esse produto
Sim, mas N&o, é a primeira ,30672 ,42658 , 753 -,7000 1,3134
compro s6 |vez
as vezes Sim, compro muito -1,21654 ,34699 ,002 -2,0354 -,3977
esse produto
Sim, Nao, é a primeira 1,52326° 42977 ,001 ,5090 2,5375
compro vez
muito esse | Sim, mas compro sé 1,21654 ,34699 ,002 ,3977 2,0354
produto as vezes
Prob_Risco N&o, é a Sim, mas compro s6 | -1,47355 ,51736 ,013 -2,6944 -,2527
primeira as vezes
vez Sim, compro muito -2,02780 52116 ,000] -3,2577 -,7979
esse produto
Sim, mas N&o, é a primeira 1,47355 ,51736 ,013 ,2527 2,6944
compro s6 |vez
as vezes Sim, compro muito -,55425 ,41920 ,384 -1,5435 ,4350
esse produto
Sim, Nao, é a primeira 2,02780 ,52116 ,000 , 7979 3,2577
compro vez
muito esse | Sim, mas compro sé ,55425 ,41920 ,384 -,4350 1,5435
produto as vezes
Envolvimento Nao, é a Sim, mas compro s6 | -2,54651| 1,47674 ,199 |  -6,0325 ,9395
primeira as vezes
vez Sim, compro muito -6,04368 | 1,48870 ,000| -95579| -2,5294
esse produto
Sim, mas N&o, é a primeira 2,54651 | 1,47674 ,199 -,9395 6,0325
compro s6 |vez
as vezes Sim, compro muito -3,49716 1,22037 ,013 -6,3780 -,6163
esse produto
Sim, Nao, é a primeira 6,04368 | 1,48870 ,000 2,5294 9,5579
compro vez
muito esse | Sim, mas compro sé | 3,49716 1,22037 ,013 ,6163 6,3780
produto as vezes
Cognicéo N&o, é a Sim, mas compro s6 | -2,24318 , 46896 ,000 -3,3502 -1,1361
primeira as vezes
vez Sim, compro muito -2,95060 47336 ,000| -4,0680| -1,8332
esse produto
Sim, mas N&o, é a primeira 2,24318 , 46896 ,000 1,1361 3,3502
compro s6 |vez
as vezes Sim, compro muito -, 70742 ,37629 ,147 -1,5957 ,1809
esse produto
Sim, Nao, é a primeira 2,95060 47336 ,000 1,8332 4,0680
compro vez
muito esse | Sim, mas compro sé ,70742 ,37629 ,147 -,1809 1,5957
produto as vezes
Afetivo N&o, é a Sim, mas compro s6 | -2,27381 ,51301 ,000 -3,4849 -1,0627
primeira as vezes
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vez Sim, compro muito -2,83649" ,51404 ,000| -4,0500| -1,6230
esse produto

Sim, mas | N&o, é a primeira 2,27381 ,51301 ,000 1,0627 3,4849

compro s6 |vez

as vezes Sim, compro muito -,56268 ,42013 375 | -1,5545 4292
esse produto

Sim, N&o, é a primeira 2,83649 ,51404 ,000 1,6230 4,0500

compro vez

muito esse | Sim, mas compro sé ,56268 ,42013 ,375 -,4292 1,5545

produto as vezes

Atitude Nao, é a Sim, mas compro sé -4,34890° ,90126 ,000 -6,4770 -2,2208

primeira as vezes

vez Sim, compro muito | -5,70560 | ,90654 ,000| -7,8461| -3,5651
esse produto

Sim, mas | N&o, é a primeira 4,34890 ,90126 ,000 2,2208 6,4770

compro s6 |vez

as vezes Sim, compro muito -1,35670 , 72432 ,149 | -3,0670 ,3536
esse produto

Sim, N&o, é a primeira 5,70560 ,90654 ,000 3,5651 7,8461

compro vez

muito esse | Sim, mas compro sé 1,35670 , 72432 ,149 -,3536 3,0670

produto as vezes

TABELA 8 — Teste Tukey: correlagéo entre o envolvimento e a atitude com a frequéncia de
uso. Fonte: Dados da pesquisa

4.4.3 Relacéo existente do envolvimento e da atitude com estado civil

O estado civil apresentou correlacdo significativa com o fator Relevancia do

envolvimento (Tabela 9). Analisando o teste Tukey, ndo é possivel constatar diferenca

significativa na relevancia entre solteiros, casados viuvos e divorciados (Tabela 10), ja que

ndo ha nivel de significancia menor ou igual a 0,05 ou a 0,10.

N Mean F Sig.
Relevancia Solteiro 85 11,3882 4,311 ,006
Casado 99 12,4343
Vilvo 10| 13,3000
Divorciado | 26| 12,3846
Total 220 12,0636
Prazer Solteiro 86 8,9651 2,378 ,071
Casado 98 8,9082
Viavo 10| 11,1000
Divorciado | 24 9,3333
Total 218 9,0780
Valor simbélico Solteiro 86 8,2791 2,394 ,069
Casado 97 9,2062
Viavo 10| 10,1000
Divorciado | 25 9,8400
Total 218 8,9541
Importancia Risco | Solteiro 86| 10,3023 ,696 ,555
Casado 98| 10,7755
Viavo 10| 10,0000
Divorciado | 26 11,1538
Total 220 10,6000




Prob_Risco Solteiro 87 11,8276 431 731
Casado 99| 11,9495
Viavo 10| 12,4000
Divorciado | 26 12,5000
Total 222 11,9865
Envolvimento Solteiro 83| 50,9036 3,116 ,027
Casado 96 53,4583
Viavo 10| 56,9000
Divorciado | 23 54,8696
Total 212 | 52,7736
Cognicéo Solteiro 81| 20,5679 ,490 ,690
Casado 94 20,8511
Viavo 10| 21,5000
Divorciado | 26 21,0000
Total 211| 20,7915
Afetivo Solteiro 81 23,1975 , 729 ,536
Casado 93 23,4946
Viavo 10| 23,7000
Divorciado | 25| 24,1600
Total 209 | 23,4689
Atitude Solteiro 78| 43,8718 ,519 ,670
Casado 91| 44,4176
Viavo 10| 45,2000
Divorciado | 25 45,1200
Total 204 | 44,3333
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TABELA 9 — ANOVA: correlagdo entre o envolvimento e a atitude com estado civil. Fonte:
Dados da pesquisa

95% Confidence
Mean Interval

) J) Difference (I- Lower Upper

Dependent Variable | EstadoCivil EstadoCivil J) Std. Error Sig. Bound Bound
Relevancia Solteiro Casado -1,04611 ,34485 ,014 -1,9390 -,1532
Vidvo -1,91176 , 77965 ,071 -3,9304 ,1069
Divorciado -,99638 ,52265 ,228 -2,3496 ,3568
Casado Solteiro 1,04611 ,34485 ,014 ,1532 1,9390
Vidvo -,86566 , 77383 ,678 -2,8692 1,1379
Divorciado ,04973 ,51392 1,000 -1,2809 1,3804
Viavo Solteiro 1,91176 , 77965 ,071 -,1069 3,9304
Casado ,86566 , 77383 ,678 -1,1379 2,8692
Divorciado ,91538 ,86779 717 -1,3314 3,1622
Divorciado Solteiro ,99638 ,52265 ,228 -,3568 2,3496
Casado -,04973 ,51392 1,000 -1,3804 1,2809
Vidvo -,91538 ,86779 717 -3,1622 1,3314

TABELA 10 - Teste Tukey: correlacdo entre o envolvimento e a atitude com estado civil.
Fonte: Dados da pesquisa
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4.4.4 Relacgéo existente do envolvimento e da atitude com estado de saude (saudavel ou
nao saudavel).

Ao analisar o nivel de significancia entre o envolvimento e a atitude com o estado de
salde dos respondentes, constatou-se que ndo existe correlacdo significativa entre o
envolvimento e a atitude com o estado de saude (Tabela 11). Neste estudo o estado de saude

do respondente néo influenciou no envolvimento e na atitude com o produto contendo plantas

medicinais.
N Mean F Sig.
Relevancia Saudavel 156 | 11,9872 ,290 ,833
Com doenca aguda (passageira) 24| 12,1667
Com doenca sendo diagnosticada 28| 12,1429
Com doenca cronica (permanente) 14| 12,5714
Prazer Saudavel 155 9,0194 ,095 ,963
Com doenca aguda (passageira) 24 9,1667
Com doenca sendo diagnosticada 27 9,2222
Com doenca crdnica (permanente) 14 9,2857
Valor simbdlico Saudavel 154 8,7662 ,543 ,654
Com doenca aguda (passageira) 24 9,6667
Com doenca sendo diagnosticada 28 8,9643
Com doenca crdnica (permanente) 14 9,2143
Importéncia Risco | Saudavel 156 | 10,5192 1,212 ,306
Com doenca aguda (passageira) 24| 11,7917
Com doenca sendo diagnosticada 28| 10,2500
Com doenca crdnica (permanente) 14| 10,7857
Prob_Risco Saudavel 158 | 11,9430 ,561 ,641
Com doenca aguda (passageira) 24| 11,5833
Com doenca sendo diagnosticada 28| 12,5714
Com doenga crénica (permanente) 14| 12,1429
Envolvimento Saudavel 149 52,2953 ,643 ,588
Com doenca aguda (passageira) 24| 54,3750
Com doenca sendo diagnosticada 27| 53,4444
Com doenca cronica (permanente) 14| 54,0000
Cognigéo Saudavel 149 20,7047 1,350 ,259
Com doenca aguda (passageira) 24| 21,7917
Com doenca sendo diagnosticada 26| 20,8077
Com doenca crbnica (permanente) 14| 20,2857
Afetivo Saudavel 146 | 23,4315| 2,285 ,080
Com doenca aguda (passageira) 24| 24,3750
Com doenca sendo diagnosticada 28| 23,7500
Com doenca crdnica (permanente) 13| 21,8462
Atitude Saudavel 143 | 44,2168 | 2,240 ,085
Com doenca aguda (passageira) 24| 46,1667
Com doenca sendo diagnosticada 26| 44,8077
Com doenca crdnica (permanente) 13| 41,8462

TABELA 11 - ANOVA: correlacdo entre o envolvimento e a atitude com estado de saude.
Fonte: Dados da pesquisa

Huertas (2005) em uma das etapas da referida tese, analisou 0s componentes da atitude
do consumidor saudavel e ndo saudavel sobre medicamentos. Os consumidores considerados
ndo-saudaveis evidenciaram maior atitude afetiva sobre o medicamento, ao passo que 0S

consumidores saudaveis, maior atitude cognitiva.
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Diversos autores (SILVA, 2009; BACCHINI et al, 2008; VEIGA JUNIOR, 2008;
SIMOES et al., 2004; MENGUE et al., 2001) afirmam que a planta medicinal comumente é
utilizada como um complemento e até como substituta ao medicamento convencional. Assim,
esperava-se que a atitude fosse significante para os consumidores saudaveis ou nao saudaveis
de plantas medicinais, fato ndo comprovado com os respondentes deste trabalho.

A tabela 3 indica que a maioria dos produtos contendo plantas medicinais foi
adquirida pelos respondentes com a finalidade de proporcionar bem estar e estética, e ndo para

fins curativos.

4.4.5 Relagéo existente do envolvimento e da atitude com niveis de conhecimento.

O nivel de conhecimento sobre plantas medicinais apresentou correlacdo significativa
com o envolvimento e com a atitude. Os fatores do envolvimento que apresentaram
correlagdo foram o fator Relevancia e Probabilidade de Risco. Quanto a atitude, houve

correlacdo com os dois componentes, Afetivo e Cognitivo (Tabela 12).

N Mean F Sig.
Relevancia Muito baixo 15 10,4667 6,507 ,000
Baixo 52 11,4423
Médio 105| 12,0286
Alto 35| 13,0857
Mais alto 15 13,6667
Total 222 12,0631
Prazer Muito baixo 15 8,5333 1,433 224
Baixo 51 8,6078
Médio 105 9,0952
Alto 34 9,5294
Mais alto 15| 10,0667
Total 220 9,0773
Valor simbdlico Muito baixo 15| 10,0000 ,965 ,428
Baixo 53 8,6604
Médio 104 8,9135
Alto 34 8,4412
Mais alto 14 9,9286
Total 220 8,9182
Importancia Risco Muito baixo 15 9,6000 ,873 ,481
Baixo 52 11,1154
Médio 105| 10,4190
Alto 35| 10,9714
Mais alto 15 10,8000
Total 222 10,6396
Prob_Risco Muito baixo 15 9,9333 7,111 ,000
Baixo 53| 11,1132
Médio 106 | 12,0566
Alto 35| 13,6571




Mais alto 15| 12,8667
Total 224 | 11,9955
Envolvimento Muito baixo 15| 48,5333 4,131 ,003
Baixo 50| 51,1200
Médio 102 | 52,6078
Alto 33| 55,6667
Mais alto 14| 57,7857
Total 214 | 52,7850
Cognigéo Muito baixo 15 19,6000 7,972 ,000
Baixo 52| 20,2115
Médio 98| 20,5918
Alto 33| 21,6061
Mais alto 15 23,8000
Total 213| 20,8122
Afetivo Muito baixo 15 22,4000 3,826 ,005
Baixo 51 23,0784
Médio 98| 23,3061
Alto 32| 24,0938
Mais alto 15 25,8000
Total 211 | 23,4834
Atitude Muito baixo 15| 42,0000 6,840 ,000
Baixo 51| 43,3137
Médio 94| 44,0106
Alto 31| 45,8065
Mais alto 15| 49,6000
Total 206 | 44,3689

TABELA 12 — ANOVA: correlacao entre o envolvimento e a atitude com nivel de
conhecimento. Fonte: Dados da pesquisa

51

A partir da diferenca significativa entre as variaveis de conhecimento com os fatores

do envolvimento e com os componentes da atitude (Tabela 13) é possivel concluir que quanto

mais alto € o conhecimento sobre plantas medicinais, maior € o envolvimento (sendo maiores

os fatores Relevancia e Probabilidade de risco) e a Atitude dos respondentes sobre o produto.

Este resultado corrobora com autores como Mittal et al. (2008) e Perri e Dickson

(1988), que afirmam que quanto mais se busca informacBes, maior serd o grau de

envolvimento. Zaichkowsky (1985) define o consumidor envolvido quando este esta

motivado a receber mais informacdes sobre o produto, possui maior percepc¢do das diferencas

de atributos e maior compromisso com a marca escolhida.

95% Confidence
(I)Conhecime Mean Interval
Dependent ntoPlantasMe | (J)ConhecimentoPla | Difference Lower Upper
Variable dicinais ntasMedicinais (I-9) Std. Error Sig. Bound Bound
Relevancia Muito baixo Baixo -,97564 ,66392 ,583 -2,8020 ,8507
Médio -1,56190 ,62528 ,095 -3,2820 ,1582
Alto -2,61905 ,69909 ,002 -4,5421 -,6960
Mais alto -3,20000° ,82717 ,001 -5,4754 -,9246
Baixo Muito baixo ,97564 ,66392 | ,583 -,8507 2,8020
Médio -,58626 ,38413 ,547 -1,6429 4704
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Alto -1,64341 ,49528 ,009 -3,0058 -,2810

Mais alto -2,22436 ,66392 ,008 -4,0507 -,3980

Médio Muito baixo 1,56190 ,62528 ,095 -,1582 3,2820
Baixo ,58626 ,38413 ,547 -,4704 1,6429

Alto -1,05714 44214 122 -2,2734 ,1591

Mais alto -1,63810 ,62528 ,070 -3,3582 ,0820

Alto Muito baixo 2,61905 ,69909 ,002 ,6960 4,5421
Baixo 1,64341 ,49528 ,009 ,2810 3,0058

Médio 1,05714 44214 ,122 -,1591 2,2734

Mais alto -,568095 ,69909 ,921 -2,5040 1,3421

Mais alto Muito baixo 3,20000° ,82717 ,001 ,9246 5,4754
Baixo 2,22436 ,66392 ,008 ,3980 4,0507

Médio 1,63810 ,62528 ,070 -,0820 3,3582

Alto ,58095 ,69909 ,921 -1,3421 2,5040

Prob_Risco Muito baixo Baixo -1,17987 ,80119 ,581 -3,3837 1,0239
Médio -2,12327 , 75572 ,043 -4,2020 -,0446

Alto -3,72381 ,84542 ,000 -6,0493 -1,3984

Mais alto -2,93333 1,00031 ,030 -5,6848 -,1818

Baixo Muito baixo 1,17987 ,80119 ,581 -1,0239 3,3837
Médio -,94340 ,46087 247 -2,2111 ,3243

Alto -2,54394 ,59667 ,000 -4,1852 -,9027

Mais alto -1,75346 ,80119 ,188 -3,9573 ,4503

Médio Muito baixo 212327 75572 ,043 ,0446 4,2020
Baixo ,94340 ,46087 ,247 -,3243 2,2111

Alto -1,60054 ,63406 ,025 -3,0695 -,1315

Mais alto -,81006 , 75572 ,821 -2,8888 1,2687

Alto Muito baixo 3,72381 ,84542 ,000 1,3984 6,0493
Baixo 2,54394° ,59667 ,000 ,9027 4,1852

Médio 1,60054" ,563406 ,025 ,1315 3,0695

Mais alto ,79048 ,84542 ,883 -1,5350 3,1159

Mais alto Muito baixo 2,93333 1,00031 ,030 ,1818 5,6848
Baixo 1,75346 ,80119 ,188 -,4503 3,9573

Médio ,81006 , 75572 ,821 -1,2687 2,8888

Alto -,79048 ,84542 ,883 -3,1159 1,5350

Envolvimento Muito baixo Baixo -2,58667 2,33223 ,802 -9,0043 3,8310
Médio -4,07451 2,19074 ,342 | -10,1029 1,9538

Alto -7,13333 2,46696 ,034 | -13,9218 -,3449

Mais alto -9,25238 2,94397 016 | -17,3534 -1,1513

Baixo Muito baixo 2,58667 2,33223 ,802 -3,8310 9,0043
Médio -1,48784 1,36767 ,813 -5,2513 2,2756

Alto -4,54667 1,77681 ,082 -9,4360 ,3427

Mais alto -6,66571 2,39544 046 | -13,2573 -,0741

Médio Muito baixo 4,07451 2,19074 ,342 -1,9538 10,1029
Baixo 1,48784 1,36767 ,813 -2,2756 5,2513

Alto -3,05882 1,58655 ,306 -7,4246 1,3070

Mais alto -5,17787 2,25792 , 151 -11,3911 1,0353

Alto Muito baixo 7,13333" 2,46696 ,034 ,3449 13,9218
Baixo 4,54667 1,77681 ,082 -,3427 9,4360

Médio 3,05882 1,58655 ,306 -1,3070 7,4246

Mais alto -2,11905 2,52681 ,918 -9,0722 4,8341

Mais alto Muito baixo 9,25238 2,94397 ,016 1,1513 17,3534
Baixo 6,66571 2,39544 ,046 ,0741 13,2573

Médio 5,17787 2,25792 ,151 -1,0353 11,3911

Alto 2,11905 2,52681 ,918 -4,8341 9,0722

Cognicéo Muito baixo Baixo -,61154 , 73446 ,920 -2,6327 1,4096
Médio -,99184 ,69480 ,611 -2,9038 ,9201

Alto -2,00606 , 78036 ,080 -4,1535 ,1414

Mais alto -4,20000 ,91505 ,000 -6,7181 -1,6819

Baixo Muito baixo ,61154 , 73446 ,920 -1,4096 2,6327
Médio -,38030 ,42994 ,902 -1,5634 ,8028

Alto -1,39452 55774 ,094 -2,9293 ,1403
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Mais alto -3,58846" , 73446 ,000 -5,6096 -1,5673

Médio Muito baixo ,99184 ,69480 ,611 -,9201 2,9038
Baixo ,38030 ,42994 ,902 -,8028 1,5634

Alto -1,01422 ,50436 ,264 -2,4022 ,3737

Mais alto -3,20816 ,69480 ,000 -5,1201 -1,2962

Alto Muito baixo 2,00606 ,78036 ,080 -,1414 4,1535
Baixo 1,39452 ,55774 ,094 -,1403 2,9293

Médio 1,01422 ,50436 ,264 -,3737 2,4022

Mais alto -2,19394 , 78036 ,043 -4,3414 -,0465

Mais alto Muito baixo 4,20000 ,91505 ,000 1,6819 6,7181
Baixo 3,58846 , 73446 ,000 1,5673 5,6096

Médio 3,20816 ,69480 ,000 1,2962 5,1201

Alto 2,19394 , 78036 ,043 ,0465 4,3414

Afetivo Muito baixo Baixo -,67843 ,82755 ,924 -2,9559 1,5991
Médio -,90612 , 78115 774 -3,0559 1,2437

Alto -1,69375 ,88162 ,309 -4,1201 , 7326

Mais alto -3,40000 1,02878 ,010 -6,2313 -,5687

Baixo Muito baixo ,67843 ,82755 ,924 -1,5991 2,9559
Médio -,22769 ,48646 ,990 -1,5665 1,1111

Alto -1,01532 ,63538 ,500 -2,7639 , 7333

Mais alto -2,72157 ,82755 ,010 -4,9991 -,4441

Médio Muito baixo ,90612 , 78115 774 -1,2437 3,0559
Baixo ,22769 ,48646 ,990 -1,1111 1,5665

Alto -, 78763 ,57364 ,646 -2,3663 , 7911

Mais alto -2,49388 , 78115 ,014 -4,6437 -,3441

Alto Muito baixo 1,69375 ,88162 ,309 -, 7326 4,1201
Baixo 1,01532 ,63538 ,500 -, 7333 2,7639

Médio , 78763 ,567364 ,646 -, 7911 2,3663

Mais alto -1,70625 ,88162 ,302 -4,1326 , 7201

Mais alto Muito baixo 3,40000 1,02878 ,010 ,5687 6,2313
Baixo 2,72157 ,82755 ,010 4441 4,9991

Médio 2,49388 , 78115 ,014 ,3441 4,6437

Alto 1,70625 ,88162 ,302 -, 7201 4,1326

Atitude Muito baixo Baixo -1,31373 1,40674 ,883 -5,1861 2,5586
Médio -2,01064 1,33160 ,557 -5,6761 1,6549

Alto -3,80645 1,50634 ,089 -7,9530 ,3401

Mais alto -7,60000" 1,74880 ,000| -12,4139 -2,7861

Baixo Muito baixo 1,31373 1,40674 ,883 -2,5586 5,1861
Médio -,69691 ,83293 ,919 -2,9897 1,5959

Alto -2,49273 1,09072 ,154 -5,4951 ,5097

Mais alto -6,28627 1,40674 ,000 | -10,1586 -2,4139

Médio Muito baixo 2,01064 1,33160 ,557 -1,6549 5,6761
Baixo ,69691 ,83293 ,919 -1,5959 2,9897

Alto -1,79581 ,99193 ,370 -4,5263 ,9347

Mais alto -5,58936 1,33160 ,000 -9,2549 -1,9239

Alto Muito baixo 3,80645 1,50634 ,089 -,3401 7,9530
Baixo 2,49273 1,09072 ,154 -,5097 5,4951

Médio 1,79581 ,99193 ,370 -,9347 4,5263

Mais alto -3,79355 1,50634 ,091 -7,9401 ,3530

Mais alto Muito baixo 7,60000 1,74880 ,000 2,7861 12,4139
Baixo 6,28627 1,40674 ,000 2,4139 10,1586

Médio 5,58936 1,33160 ,000 1,9239 9,2549

Alto 3,79355 1,50634 ,091 -,3530 7,9401

TABELA 13 — Teste Tukey: correlagdo entre o envolvimento e a atitude com nivel de

conhecimento. Fonte: Dados da pesquisa
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4.4.6 Relacéo existente do envolvimento e da atitude com idade.

A idade dos respondentes apresentou correlacao significativa com o envolvimento (e
com o fator Probabilidade de risco). (Tabela 14). A partir da diferenca significativa entre as
variaveis de faixas de idade com os fatores do envolvimento e com os componentes da atitude
(Tabela 15) € possivel concluir que o envolvimento entre os respondentes acima de 51 anos €
maior que o envolvimento entre os respondentes pertencentes a faixa de 26 a 35 anos.

Oliveira e Araujo (2007) realizaram um trabalho com grupos de idosos que utilizavam
plantas medicinais para hipertensdo. A pesquisa demonstrou que a maioria dos pesquisados
utilizavam as plantas medicinais corretas e comprovadas para a doenca.

O presente trabalho e a pesquisa de Oliveira e Aradjo (2007) mostraram que 0s idosos
demonstram conhecimento sobre as plantas medicinais e consequentemente sdo mais

envolvidos com o produto.

N Mean F Sig.
Relevéancia Até 25 Anos 35 11,7429 2,408 ,068
De 26 a 35 59 11,6780
Anos
De 36 a 50 71 11,9859
Anos
Acima de 51 57 12,7544
Anos
Prazer Até 25 Anos 35 8,6857 2,932 ,034
De 26 a 35 60 8,8833
Anos
De 36 a 50 70 8,7571
Anos
Acima de 51 55 9,9455
Anos
Valor simbdlico Até 25 Anos 35 8,1429 1,221 ,303
De 26 a 35 57 8,7895
Anos
De 36 a 50 71 8,9437
Anos
Acima de 51 57 9,4912
Anos
Importancia Risco | Até 25 Anos 35 10,1143 ,681 ,564
De 26 a 35 58 10,4310
Anos
De 36 a 50 72 11,0000
Anos
Acima de 51 57 10,7193
Anos
Prob_Risco Até 25 Anos 35| 11,9714| 4,600 ,004
De 26 a 35 60 10,9167
Anos
De 36 a 50 72 12,3056
Anos




Acima de 51 57 12,7544
Anos
Envolvimento Até 25 Anos 35 50,6571 4,439 ,005
De 26 a 35 56 50,9464
Anos
De 36 a 50 68 52,9706
Anos
Acima de 51 55| 55,7818
Anos
Cognigéo Até 25 Anos 33 20,1515 3,360 ,020
De 26 a 35 56 20,1429
Anos
De 36 a 50 68 21,1912
Anos
Acima de 51 56 21,4107
Anos
Afetivo Até 25 Anos 34 22,9706 1,184 317
De 26 a 35 53 23,0943
Anos
De 36 a 50 69 23,7101
Anos
Acima de 51 55 23,8909
Anos
Atitude Até 25 Anos 33 43,2121 2,249 ,084
De 26 a 35 52 43,3462
Anos
De 36 a 50 67 45,0149
Anos
Acima de 51 54 45,2593
Anos

TABELA 14 — ANOVA: correlagdo entre o envolvimento e a atitude com idade.

Fonte: Dados da pesquisa

95% Confidence
Mean Interval
()] J) Difference Lower Upper
Dependent Variable | Fx_Idade | Fx_ldade (I-9) Std. Error Sig. Bound Bound
Até 25 De 26 a 1,05476 ,59943 ,296 -,4970 2,6065
Anos 35 Anos
De 36 a -,33413 ,58073 ,939 -1,8375 1,1693
50 Anos
Acima de -, 78296 ,60521 ,568 -2,3497 ,7838
51 Anos
De 26 a Até 25 -1,05476 ,59943 ,296 -2,6065 ,4970
35 Anos | Anos
De 36 a -1,38889 ,49264 ,027 -2,6642 -,1136
50 Anos
Acimade | -1,83772 52127 ,003 -3,1872 -,4883
51 Anos
De 36 a Até 25 33413 ,58073 ,939 -1,1693 1,8375
50 Anos Anos
De 26 a 1,38889 ,49264 ,027 , 1136 2,6642
35 Anos
Acima de -,44883 ,49966 ,806 -1,7423 ,8447
51 Anos
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Acima de | Até 25 , 78296 ,60521 ,568 -,7838 2,3497
51 Anos Anos
De 26 a 1,83772 52127 ,003 ,4883 3,1872
35 Anos
De 36 a ,44883 ,49966 ,806 -,8447 1,7423
50 Anos
Envolvimento Até 25 De 26 a -,28929 1,71543 ,998 -4,7318 4,1532
Anos 35 Anos
De 36 a -2,31345 1,65619 ,503 -6,6025 1,9756
50 Anos
Acima de | -5,12468 1,72142 ,017 -9,5827 -,6667
51 Anos
De 26 a Até 25 ,28929 1,71543 ,998 -4,1532 4,7318
35 Anos Anos
De 36 a -2,02416 1,43662 ,495 -5,7446 1,6963
50 Anos
Acima de | -4,83539 1,51135 ,009 -8,7494 -,9214
51 Anos
De 36 a Até 25 2,31345 1,65619 ,503 -1,9756 6,6025
50 Anos Anos
De 26 a 2,02416 1,43662 ,495 -1,6963 5,7446
35 Anos
Acima de -2,81123 1,44377 212 -6,5502 9277
51 Anos
Acima de | Até 25 5,12468" 1,72142 ,017 ,6667 9,5827
51 Anos Anos
De 26 a 4,83539 1,51135 ,009 9214 8,7494
35 Anos
De 36 a 2,81123 1,44377 212 -,9277 6,5502
50 Anos

TABELA 15 — Teste Tukey: correlacdo entre o envolvimento e a atitude com idade.
Fonte: Dados da pesquisa

4.4.7 Relagéo existente do envolvimento e da atitude com niveis de escolaridade.
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Ao analisar o nivel de significancia entre o envolvimento e a atitude com escolaridade

dos respondentes, constatou-se que nédo existe correlacdo significativa entre o envolvimento e

a atitude com a escolaridade (Tabela 16). Neste estudo, a escolaridade do respondente nédo

influenciou no envolvimento e na atitude com o produto contendo plantas medicinais.

N Mean F Sig.
Relevancia Até 1° grau 17 12,9412 1,336 ,250
2° grau incompleto 20| 12,0500
2°grau 71 11,8028
Superior incompleto | 46| 11,8478
Superior 48| 11,9375
Pés-Graduacéo 19 13,0000
Prazer Até 1° grau 17 9,2941 ,110 ,990
2° grau incompleto 21 8,9524
2° grau 69 9,2319
Superior incompleto | 46 8,9783




Superior 48 8,9792
Pés-Graduagédo 18 9,0556
Valor simbolico Até 1° grau 16| 10,0000 1,761 ,122
2° grau incompleto 20 9,7000
20 grau 70 8,7286
Superior incompleto | 45 9,4889
Superior 49 8,7143
Pés-Graduagédo 19 7,3684
Importancia Risco | Até 1° grau 16 11,0000 ,073 ,996
2° grau incompleto 20| 10,6500
20 grau 71 10,6761
Superior incompleto | 46| 10,4565
Superior 49 10,5918
Pés-Graduacéo 19 10,5263
Prob_Risco Até 1° grau 17 13,4706 2,046 ,073
2° grau incompleto 21| 11,3333
2° grau 71 11,7183
Superior incompleto | 46| 11,4130
Superior 49 12,5306
Pés-Graduacéo 19 12,3158
Envolvimento Até 1° grau 16| 57,4375 1,250 ,287
2° grau incompleto 19| 52,8421
2°grau 68 51,9559
Superior incompleto | 45| 52,2222
Superior 47| 53,0638
Pés-Graduagdo 18| 52,3333
Cognicéo Até 1° grau 17| 21,1765 1,354 ,243
2° grau incompleto 20| 21,4000
20 grau 66 20,4394
Superior incompleto | 45| 20,4222
Superior 47| 20,9574
P6s-Graduagédo 17| 21,9412
Afetivo Até 1° grau 16| 24,2500 1,583 ,166
2° grau incompleto 20| 24,6000
2°grau 65| 23,0462
Superior incompleto | 45| 23,1333
Superior 47 23,4468
Pés-Graduacéo 17 24,3529
Atitude Até 1° grau 16| 45,5000 1,582 ,167
2° grau incompleto 20| 46,0000
2° grau 63| 43,5238
Superior incompleto | 44| 43,6591
Superior 46 44 5652
Pés-Graduacéo 16 46,2500

TABELA 16 — ANOVA: correlacdo entre o envolvimento e a atitude com escolaridade.

Fonte: Dados da pesquisa

4.4.8 Relagéo existente do envolvimento e da atitude com renda familiar.
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Ao analisar o nivel de significancia entre o envolvimento e a atitude com a renda

familiar dos respondentes, constatou-se que ndo existe correlacdo significativa entre o
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envolvimento e a atitude com a renda familiar (Tabela 17). Neste estudo a renda familiar do

respondente ndo influenciou no envolvimento e na atitude com o produto contendo plantas

medicinais.
N Mean F Sig.
Relevancia Até R$ 1.020,00 23 11,7391 276 ,843
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 66| 12,2121
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 62| 12,0968
Acima de R$ 4.081,00 50 11,9400
Prazer Até R$ 1.020,00 23 8,5652 1,769 ,154
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 65 9,4769
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 60 9,3000
Acima de R$ 4.081,00 51 8,5098
Valor simbdlico Até R$ 1.020,00 24 8,8333 ,068 977
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 63 9,0000
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 61 9,1148
Acima de R$ 4.081,00 51 9,1765
Importancia Risco | Até R$ 1.020,00 23 10,1304 335 ,800
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 65 10,5385
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 62 10,8871
Acima de R$ 4.081,00 51| 10,7059
Prob_Risco Até R$ 1.020,00 24| 12,5833 1,844 ,140
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 66 11,2879
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 62 12,2903
Acima de R$ 4.081,00 51 11,9804
Envolvimento Até R$ 1.020,00 22| 52,0909 ,300 ,825
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 62| 52,6774
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 59 53,6610
Acima de R$ 4.081,00 50 52,4400
Cognicéo Até R$ 1.020,00 22| 19,9091 1,061 ,367
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 61| 20,9344
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 60| 20,7667
Acima de R$ 4.081,00 50 21,1000
Afetivo Até R$ 1.020,00 22 22,7273 1,115 ,344
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 62| 23,4194
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 57| 23,9298
Acima de R$ 4.081,00 50| 23,1800
Atitude Até R$ 1.020,00 22 42,6364 ,963 411
De R$ 1.021,00 a R$ 2.040,00 60 44,4500
De R$ 2.041,00 a R$ 4.080,00 56| 44,7857
Acima de R$ 4.081,00 49| 44,2653

TABELA 17 — ANOVA: correlagdo entre o envolvimento e a atitude com renda familiar.

Fonte: Dados da pesquisa
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4.4.9 Relagdo existente entre as variaveis sociodemograficas
Na Tabela 18 ha um panorama geral da relacdo dos fatores do envolvimento e dos
componentes da atitude com as varidveis sociodemogréaficas estudadas nos itens anteriores.

Os fatores género, estado de saude, nivel de escolaridade e renda ndo apresentaram correlagéo

significativa.
Género | Frequéncia | Estado Estado | Conhecimento | Idade Nivel de Renda
de uso civil de satde do produto escolaridade

Relevancia X X X

Prazer

Valor

simbdlico

Importéncia

de risco
Probabilidade X X X

de risco
Envolvimento X X X

Cognicéo X X

Afetivo X X

Atitude X X

Nenhuma X X X X
correlacdo

significativa

TABELA 18 — Resumo da relagéo existente entre as variaveis sociodemograficas e a atitude e
0 envolvimento. Fonte: Dados da pesquisa
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho respondeu ao problema de pesquisa encontrado, que foi: “Qual é o
nivel de envolvimento e qual é a atitude predominante dos consumidores uberlandenses de
plantas medicinais?”, e atingiu aos objetivos propostos.

O trabalho se propés a ampliar o estudo do mercado de plantas medicinais atraves do
maior conhecimento dos seus consumidores, proporcionando informac6es do comportamento
de consumo de um mercado de plantas medicinais. A opcdo escolhida de se estudar néo
apenas aspectos sociodemograficos do consumidor de plantas medicinais, como também
aspectos de seu comportamento de consumo, proporcionou um maior entendimento desses
consumidores.

Assim, esse trabalho apresentou relevancia no campo dos estudos do comportamento
do consumidor e nos estudos do mercado de plantas medicinais. A mensuracdo do
envolvimento e da atitude mostrou que os consumidores uberlandenses de produtos contendo
plantas medicinais pesquisados possuem envolvimento moderado a alto e atitude moderada a
alta, apresentando alto envolvimento para os fatores “Relevancia” e “Probabilidade de risco”
e alta atitude para o componente cognitivo.

Ao analisar os fatores e 0 componente descritos acima que apresentaram intensidade
alta, é possivel concluir que o consumidor de produtos contendo plantas medicinais desse
trabalho recebera bem informagdes sobre o produto, ja que para ele é um produto relevante
para a sua saude e bem estar. Assim, produtores e vendedores dos locais pesquisados que
investirem em publicidade contendo informacdes a respeito dos beneficios e usos do produto
serdo mais eficazes.

Quanto mais informagdes os consumidores pesquisados receberem, mais relevancia
eles dardo ao produto, maior serd a probabilidade de risco e mais favordvel serd a atitude
cognitiva. Ou seja, mais envolvidos e com mais atitudes favoraveis terdo os clientes.

Esse trabalho também apresenta relevancia por unir o estudo do envolvimento e da
atitude do consumidor. Foi constatado nesse trabalho que o envolvimento e a atitude do
consumidor se relacionam de forma positiva, ou seja, quanto maior envolvimento, mais
favoravel é a atitude (ou vice-versa).

O envolvimento e a atitude sdo fatores individuais do consumidor que influenciam
diretamente os processos de reconhecimento da necessidade, compra e consumo. A aplicagdo
desses dois construtos foi relevante e enriqueceram os resultados por terem sido aplicados

juntos, abrindo assim a possibilidade de mais pesquisas ao envolver os dois fatores.
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O trabalho analisou a relacéo existente entre variaveis sociodemograficas e a atitude e
0 envolvimento dos consumidores que responderam ao questionario. Constatou-se que o
género (feminino ou masculino), o estado de salde, a escolaridade e a renda familiar ndo
obtiveram uma correlagdo significativa com o envolvimento e a atitude. Mesmo a mulher
respondente tendo apresentando maior tempo de compra e mais informacdes, e sendo maioria
no total de respondentes, as acdes de marketing nos locais pesquisados ndo devem ser
voltadas apenas para o publico feminino. As acdes de marketing para esse publico também
ndo devem ser voltadas exclusivamente para o consumidor que se sente saudavel ou nao
saudavel, e nem na escolaridade e na renda familiar.

Analisando também a relacdo de outros fatores sociodemograficos como frequéncia de
uso, estado de salde, conhecimento do produto e idade é possivel concluir (para os
consumidores pesquisados) que a promog¢do do produto deve ser focada no publico adulto,
que j& possui uma frequéncia de uso e que deseja informagdes sobre o produto contendo
plantas medicinais, podendo dar énfase nos produtos que proporcionam bem estar e estética.

Os resultados da pesquisa ndo sdo inferenciais jA que a selecdo da amostra foi
realizada de forma ndo-probabilistica. Contudo, permitem visualizar como uma parte do
mercado consumidor de plantas medicinais se comporta, auxiliando nas a¢fes mercadoldgicas
ndo apenas dos locais onde tiveram seus consumidores pesquisados, mas também em outros
estabelecimentos que se relacionam com consumidores desses produtos. Uma sugestdo para
pesquisas futuras seria selecionar as amostras de forma probabilistica.

Muitos questionarios foram invalidados por ser extenso, ja que o questionario continha
mais de uma escala de mensuracao. Os itens invertidos da escala de envolvimento, invertidos
propositalmente e validados por Jain e Srinivasan (1990) causaram certa confusdo no
momento da resposta durante o pré-teste. Contudo, por ser uma escala validada e testada, 0s
itens invertidos foram mantidos, mas solicitou-se a presenca de aplicadores para auxiliar o

respondente nesses itens.
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Universidade Federal de Uberlandia
Faculdade de Gestdo e Negdcios
Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo
Curso de Mestrado em Administragao

&

Questionario n°

Data da aplicacdo _ / /2010.  Local de coleta:

Prezado Sr.(a),

Gostaria de sua colaboracdo para responder este questionario sobre o comportamento dos consumidores de
produtos fitoterapicos de Uberlandia. Trata-se de um trabalho académico e vocé ndo precisa se identificar.
N&o ha respostas certas ou erradas para as questdes, basta expressar a sua opinido com sinceridade, com a
seguranca de que as informagdes fornecidas por vocé serdo sigilosas. Muito obrigada pela sua cooperacao!

Rejane Carmo Rezende
Aluna do PPGA-FAGEN-UFU

Instrucdes de preenchimento:

A) Néo deixe nenhum item em branco.

B) Marque apenas um circulo em cada linha.

C) Sua primeira impressao sobre cada linha é o que importa. Entdo, preencha sem precisar pensar muito!

D) Se vocé comprou mais de um produto com plantas medicinais, escolha qual vocé acha mais importante e
responda todo o questionario pensando nele.

1) Qual foi o produto que vocé comprou?

Vocé compra esse produto com muita frequéncia?

2) () Nao, é a primeira vez 3) ()Sim, mas compro s0 as vezes 4) ()Sim, compro muito esse produto

5) Ele serve pra qué?

O produto que vocé comprou é...

6) 1 Muito duvidoso 2 Duvidoso 3 Indiferente 4 Confiavel 5 Muito confiavel

7) 1 Muito fraco 2 Fraco 3 Indiferente 4 Forte 5 Muito forte

8) 1 Muito ineficaz 2 Ineficaz 3 Indiferente 4 Eficaz 5 Muito eficaz

9) 1 Muito prejudicial | 2 Prejudicial 3 Indiferente 4 Benéfico 5 Muito benéfico

10) | 1 Muito inatil 2 Inatil 3 Indiferente 4 Util 5 Muito util

Quando utilizo esse produto eu me sinto...

11) | 1 Com muita dor 2 Com dor 3 Indiferente 4 Aliviado Muito aliviado (sem

dor)

12) 1 Muito mal 2 Mal 3 Indiferente 4 Bem Muito bem

13) | 1 Muito doente 2 Doente 3 Indiferente 4 Saudavel Muito saudavel

14) | 1 Totalmente 2 Dependente | 3 Indiferente 4 Independente do Totalmente
dependente do do produto produto independente do
produto produto

15) | 1 Muito triste 2 Triste 3 Indiferente 4 Feliz Muito feliz

16) |1 Com péssima 2 Commenos |3 Indiferente 4 Com boa Com 6tima qualidade
qualidade de vida qualidade de qualidade de de vida

vida vida




(Faca um circulo no nimero de 5 a 1 que melhor descreva sua posi¢do sobre as frases)
Vocé acha que o produto com plantas medicinais que vocé acabou de comprar €:

perdido(a) ao escolher isto

17 | Essencial «— 54 3 21 — | ndo essencial

18 | Benéfico D 54 3 21 — | ndo benéfico

19 | Desnecessario «— 54 3 21 — | necessario

20 | eu ndo acho prazeroso — 54321 — | eu acho prazeroso

21 | ndo emocionante «— 54 3 21 — | emocionante

22 | Divertido D 54321 —> | néo-divertido

23 | fala aos outros sobre mim | +— 54321 — | ndo fala aos outros sobre mim
(é a minha cara) (ndo € a minha cara)

24 | serve para 0s outros me | € — 54321 — | 0s outros ndo 0 usariam para
julgarem me julgar

25 | ndo passa uma imagem de | € — 54321 — | passa uma imagem de mim
mim para 0S outros para 0s outros

26 | é realmente irritante fazer | €— 54 3 21 —>> | ndo é irritante fazer uma
uma compra inadequada compra inadequada

27 | uma escolha ruim néo seria | +— 54321 — | uma escolha ruim seria um
um transtorno transtorno

28 | pouco a perder por| *— 54321 — | muito a perder por escolher
escolher mal mal

29 | a0 compra-lo, estou certo | *— 54 3 21 — |ao compra-lo, ndo estou
(a) da minha escolha certo(a) da minha escolha

30 | nunca sei se estou fazendo | €— 54 3 2 1 —> |eu tenho certeza de estar
a compra certa fazendo a compra certa

31 |eu me sinto um pouco | € — 54321 — | eu ndo me sinto perdido(a) ao

escolher isto

32) 1 IDADE:

anos

33) SEXO: 1 () Feminino

2 () Masculino

34) ESTADO CIVIL:
1 () Solteiro

2 () Casado

3 () Viuvo

4 () Divorciado

35) ESCOLARIDADE:
1 () Sem estudos

2 () 1°grau incompleto
3()1°grau

4 () 2° grau incompleto
5()2°grau

6 () Superior incompleto
7 (') Superior

8 () Pos - Graduagdo




36) Qual das alternativas a seguir descreve melhor seu estado de satde atual?

1 () Saudavel

2 () Com doenca aguda (passageira)

3 () Com doenca sendo diagnosticada
4 () Com doenca cronica (permanente)

37) Vocé mora com gquantas pessoas?
1 () sozinho (a)

2 () com 1 pessoa

3 () com 2 pessoas

4 () com 3 pessoas

5 () com 4 pessoas

6 () com 5 pessoas

7 () com 6 pessoas

8 () com 7 pessoas

9 () com mais de 7

38) Qual é o seu conhecimento sobre plantas medicinais em geral?

| 1 Muito Baixo | 2 Baixo | 3 Médio | 4 Alto | 5 Muito alto

39) Qual é a renda da sua familia? R$

Obrigada!
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