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RESUMO

Com o intuito de avancar na compreensdo sobre envolvimento com o produto no processo decisorio,
este estudo teve como objetivo analisar as publicacdes internacionais sobre envolvimento com o
produto no dmbito da decisdo. Foi realizada uma pesquisa bibliométrica na base de dados Web of
Science, com busca dos termos “Decis*” e “Product Involvement”, no periodo de 2013 a 2019, e,
posteriormente, a analise sistematica dos estudos. Os resultados mostraram a evolugdao do numero
de publicacdes, especialmente, nos anos de 2017 e 2019 e a area de pesquisa predominante foi Gestao
e Economia. Na etapa da analise sistematica, 9 clusters foram formados a partir do acoplamento
bibliografico dos 93 trabalhos selecionados. Verificou-se que diversos campos de estudos examinaram
a relacdo entre os temas e que as publicagdes, na sua maioria, investigaram o efeito de diferentes
variadveis na decisdo de compra de produtos de baixo e alto envolvimento, assim como o efeito
moderador do envolvimento em relagbes que compreendem a decisao como resultado.
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ABSTRACT

In order to advance the understanding of product involvement in the decision-making process, this
study aimed to analyze international publications on product involvement within the scope of the
decision. A bibliometric survey was carried out on the Web of Science database, searching for the
terms "Decis *" and "Product Involvement", in the period of 2013 to 2019, and, subsequently, the
systematic analysis of the studies. The results showed the evolution of the number of publications,
mainly in the years 2017 and 2019 and the predominant research area was Management and
Economics. In the systematic analysis stage, 9 clusters were formed from the bibliographic coupling
of the 93 selected works. It was found that several fields of study examined the relationship between
the themes and that the publications, for the most part, investigated the effect of different variables
on the decision to purchase products with low and high involvement, as well as the moderating effect
of the involvement.

Key words: Bibliometrics - Clusters - Involvement - Decision-making process

L Contacto con el autor: Daiane Lindner Radons (daialindner@gmail.com)

LN 9° ‘,n\.\.}o °
. ,jf ,n\ ‘ v" ‘0 °
LANVE RS 2

ISSN 1579-0185 Revista Hispana para el Andlisis de Redes Sociales | 45


http://revistes.uab.cat/redes
https://doi.org/10.5565/rev/redes.896

INTRODUCAO

Todos os dias, as pessoas escolhem,
conscientemente ou ndo, cursos de acao e
alternativas, sendo suas decisdes influenciadas
por fatores individuais e situacionais. A
necessidade de escolha parte da percepgdo de
um problema e depende da motivacao e da
criatividade do decisor para buscar uma
solugdo, além de sua percepcdo sobre o
contexto, os valores e os critérios que
embasam sua decisdao (Pereira & Fonseca,
2009).

Com o advento da internet, o processo
decisorio se transformou nas Ultimas décadas,
apresentando  modificagbes na  criagdo,
obtencdo e troca de informagdes (Cantallops &
Salvi, 2014), e, assim, propiciando o acesso
mundial a um grande volume de informacdes.
Mais recentemente, com o crescimento do
comeércio social, compreendido como uma nova
forma de e-commerce que abrange o uso de
midia social, a qual contempla interagoes
sociais e contribuigdes dos usuarios em
atividades de compra e de venda de produtos
e servigos (Wang & Zhang, 2012), novos
aspectos do comportamento do usuario
comecgaram a ser investigados.

As avaliagbes, as recomendacbes e os
comentarios disponiveis no ambiente virtual
passaram a fazer parte das transagdes
eletronicas, sendo consultados pelos
consumidores quando estes desenvolvem
interesse em determinado produto ou servigo
(Banerjee & Chua, 2019). Nesse sentido, Jetley
e Shivendu (2018) sustentam que o conteudo
informativo das recomendacdes e de perguntas
e respostas de sites depende do nivel de
envolvimento do consumidor com o produto.
Para Rothshild (1984), o envolvimento
constitui um estado inobservavel de motivagao
ou interesse que resulta num processo intenso
de pesquisa, processamento de informagdes e
tomada de decisdes.

Corroborando, outros autores (Zaichkowsky,
1985; Rossanty & Nasution, 2018)
identificaram que o envolvimento com o
produto pode influenciar a atitude de busca e
aquisicdo de informacgdes, influenciando,
assim, o processo decisorio. Ndo obstante, o
envolvimento com o produto tende a impactar
as decisbes de compra de marca prépria
(Miquel et al.,, 2017); a analise das
recomendacdes positivas e negativas de
produtos online (De Pelsmacker, Dens, &
Kolomiiets, 2018); €, o efeito do pais de origem
nas decisdbes dos consumidores (Meirelles,
Strehlau, & Lopes, 2016).
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A partir do exposto, este artigo teve como
objetivo analisar as publicagdes internacionais
sobre envolvimento com o produto no ambito
da decisdao. Para tanto, foi realizada uma
pesquisa bibliométrica na base Web of Science,
com a busca dos termos “Decis*” e “Product
Involvement” na opgdo tdpico, e uso de filtro
para selecdo das categorias Business, Business
Finance e Management. O periodo analisado
compreende janeiro de 2013 a dezembro de
2019. Na sequéncia, foi efetuada a analise
sistematica dos estudos com base em Sassetti
et al. (2018), por meio da formacdo de
clusters, resultantes do acoplamento
bibliografico.

Tendo em vista que estudos empiricos tém
indicado a influéncia do envolvimento com o
produto no processo decisério, ressalta-se a
relevancia de aprofundar a analise dessa
relacdo a partir da literatura. Conforme destaca
Miquel et al. (2017), o envolvimento é um tema
que nao pode ser explorado isoladamente, mas
em conjunto com outras varidveis relevantes,
para que possa, assim, ser identificado o seu
papel e a direcdo de um possivel efeito. Além
disso, a analise do desenvolvimento da ciéncia
compreende diferentes técnicas e métodos
como indicadores bibliométricos, analise de
cluster e analise multivariada (Le6n, 2018),
indicando que a proposta desse estudo
contribuird com a compreensdo acerca dos
temas investigados.

PROCESSO DECISORIO

Na concepgao de Simon (1997), o processo
decisério envolve a selecdo, consciente ou
inconsciente, de agdes particulares por meio de
véarias possibilidades ao alcance do ator. Para
avaliar as alternativas, é necessario que o
individuo analise as consequéncias das
escolhas, considerando o grau de certeza e
incerteza, assim como o nivel de risco
envolvido na decisdo (Pereira & Fonseca,
2009). Nao obstante, as pessoas se utilizam da
intuicdo em muitas escolhas. Kahneman
(2003) explica o uso da razao e da intuicao no
processo decisério ao separar dois sistemas no
nosso cérebro: sistema 1 - intuicdo e o sistema
2 - razdo. Em determinadas ocasides, o
pensamento humano é mais estruturado,
lento, consciente, esforcado, explicito e légico,
mais ligado ao Sistema 2.

Em outros momentos, a intuicdo, associada as
decisdes precipitadas e eventualmente com
resultados indesejaveis e mais ligada a
processos rapidos, automaticos, com forte
carga emocional, pode revelar-se uma
ferramenta imprescindivel para as
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atividades rotineiras. Destaca-se que quanto
mais ocupadas e mais apressadas as pessoas
estiverem, maior sera a probabilidade de
utilizarem o Sistema 1 (Bazerman & Moore,
2010).

Estudos recentes tém investigado a decisdo dos
individuos, especialmente, relacionada ao
ambiente online, por meio da intencao de
compra (Li, 2019; Roozen & Raedts, 2018;
Zhao et al., 2015). Conforme destacam
Venkatesh e Davis (2000), o comportamento
real é dificil de ser mensurado, assim, a
intencdo comportamental torna-se um preditor
valido para andlise do comportamento real.

A intencdo de compra envolve a probabilidade
de os consumidores comprarem um produto
anunciado no mercado, seja no ambiente fisico
ou no eletronico e pode ser usada para
determinar o comportamento atual do
consumidor (Ajzen & Fishbein, 2005). Pavlou
(2003) define a intencdo de compra online
como uma situagao em que um consumidor
estd disposto e pretende fazer transagles
eletronicas. Ja a intencdo de compra social é
compreendida como a resposta para descrever
as intengbes dos individuos de comprar
produtos em sites de comércio social (Li,
2019).

Para Ajzen e Fishbein (1977), o]
comportamento de compra se baseia em dois
modelos, o racional e o semirracional, sendo
que o racional foi desenvolvido primeiro e
afirmava que as atitudes dos consumidores os
levavam a intencdo de compra. Por outro lado,
o0 modelo semirracional incorporou o fato que
familiares, amigos e pessoas préximas podem
influenciar o comportamento (Ajzen & Fishbein,
2005). Nos estudos do comércio eletronico, a
intencdo de compra é definida com base no
modelo racional (Kim, Ferrin, & Rao, 2008).

Ja no cenario do comércio social, a intencdo de
compra € baseada no modelo semirracional, no
qual os amigos e os familiares exercem
influéncia sobre esta (Lu, Fan, & Zhou, 2016).
Os consumidores estabelecem suas percepgdes
e intengbes com base na recomendacgao de
outras pessoas no ambiente virtual, observam
0s comentarios sobre as alternativas que
desejam comprar e solicitam a opinido dos
familiares ou dos membros de uma
comunidade que ja o adquiriram o item de
interesse. Assim, a intengcdo de compra pode
ser usada para antecipar possiveis agdes de um
consumidor (Hajli, 2015).

Observa-se que varios fatores influenciam a
tomada de decisdo do individuo, tornando esse
processo complexo. Neste estudo, busca-se
investigar a relacdao entre envolvimento com o
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produto e decisdo, a partir da analise da
literatura. A seguir, sdo apresentadas
definicbes e abordagens sobre o tema
envolvimento com o produto.

ENVOLVIMENTO COM O PRODUTO

O envolvimento com o produto é uma parte
fundamental dos processos de decisdao do
consumidor, uma vez que as pessoas
respondem de maneira diferente aos estimulos
sob condicdes variadas de envolvimento
(Montandon, Ogonowski, & Botha, 2017).
Destaca-se que o envolvimento se enquadra
em duas categorias: envolvimento duradouro e
envolvimento situacional, sendo que a
combinacdo desses dois origina uma terceira
categoria, o envolvimento da resposta
(Rothschild & Houston, 1980). O interesse
continuo, de longo prazo, de um consumidor
em relagdo a um estimulo como um produto ou
servigo constitui o envolvimento duradouro. De
acordo com Sheth, Mittal e Newman (1999), a
forma extrema do envolvimento duradouro é o
envolvimento profundo, que compreende as
principais motivacGes e emogoes do individuo e
permite desfrutar, obter satisfacdo na vida e
até definir a identidade enquanto consumidor.

O envolvimento situacional se refere ao grau de
interesse que um consumidor tem em relagao
a uma situacdo ou circunstancia especifica
(Gbadamosi, 2013). Ja o envolvimento da
resposta abrange a complexidade ou a
extensdo dos processos comportamentais que
descrevem o relacionamento de uma pessoa
com qualquer questdo (Rothschild & Houston,
1980). Estes autores exemplificam a terceira
categoria como os niveis de envolvimento da
resposta de um individuo na compra de um
produto que sdo representados em uma
sequéncia de estagios relativos ao processo de
decisao.

Para Zaichkowsky (1985), o envolvimento com
os produtos compreende as percepgoes
duradouras dos consumidores sobre a
importancia do produto, dependendo de suas
necessidades, valores e interesses.
Corroborando, Sadarangani e Gaur (2002)
afirmam que o envolvimento dos consumidores
com os produtos resulta numa maior percepgao
das diferencas de atributos, a uma maior
importancia do produto e a um maior
compromisso com a escolha da marca.

Além disso, o envolvimento com o produto
difere de um consumidor para outro,
dependendo de fatores pessoais e percepgoes
sobre o significado e o risco do produto (Peng
et al., 2019). Adicionalmente, Gbadamosi
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(2013) salienta que varios fatores determinam
o nivel de envolvimento dos consumidores em
relacdo a produtos, marcas, anulncios ou
qualquer outro estimulo, como aspectos
associados as caracteristicas do individuo, as
caracteristicas fisicas do estimulo e a situacdo
(Zaichkowsky, 1985).

Frequentemente, o] envolvimento dos
consumidores é considerado de acordo com
niveis, sendo que a abordagem mais comum,
conforme Gbadamosi (2013), compreende a
classificagdo em niveis baixo e alto. Num
contexto de alto envolvimento, espera-se que
os consumidores  utilizem informacgodes
adicionais sobre os produtos, como
informagdes sobre o pais de origem, atributos
da marca, recomendagdes de produtos e
endossos em saude (Meirelles, Strehlau, &
Lopes, 2016; Montandon, Ogonowski, & Botha,
2017). Corroborando, Gunter et al. (2002)
salienta que o envolvimento leva a um estado
mental atento, tornando os espectadores mais
motivados e capazes de processar
informagdes. Ademais, o envolvimento com o
produto pode influenciar a atitude de busca e
aquisicdo de informagbes, impactando, dessa
forma, o processo decisorio (Zaichkowsky,
1985; Rossanty & Nasution, 2018).

Cabe destacar que o envolvimento difere do
engajamento, ainda que a relacao entre os
termos é abordada ao longo dos anos em
estudos organizacionais e de psicologia
(Bakker et al., 2008). O envolvimento
duradouro difere do engajamento pois ndo
implica em didlogo aberto (Vazquez, 2019). A
maneira como os clientes vinculam um produto
a sua vida (envolvimento duradouro) impacta
diretamente o comportamento de afinidade dos
clientes (engajamento), sendo que o
engajamento com os produtos €é mais
frequente para pessoas com alto envolvimento
em comparagdo aquelas com baixo
envolvimento (Brucks, 2014). Dessa forma,
compreende-se que o envolvimento com o
produto apresenta diferentes niveis e é um
fator inerente ao ser humano, podendo assumir
a forma duradoura, situacional ou de resposta.

METODO

Visando analisar o panorama das publicacbes
sobre envolvimento com o produto e decisao,
foi realizado um levantamento bibliométrico na
base Web of Science, considerando o periodo
de 2013 a 2019, e, posteriormente, efetuada a
revisdo sistematica.

Os métodos bibliométricos possibilitam uma
representacdo espacial e imagens estruturais
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de um campo de pesquisa, identificando
também os possiveis subcampos (Zupic &
Cater, 2015). Ja a revisao sistematica consiste
na integracao das informagdes de um conjunto
de estudos realizados sobre um determinado
tema, os quais podem apresentar resultados
conflitantes e/ou coincidentes, assim como
apontar assuntos que merecem destaque em
pesquisas futuras (Sampaio & Mancini, 2007).

Para a definicdo da estrutura de coleta e analise
dos resultados, este estudo se baseou no
trabalho de Sassetti et al. (2018). Os autores
realizaram a analise bibliométrica por meio da
técnica de visualizagdo de semelhangas (Van
Eck et al., 2006; Van Eck & Waltman 2010) e a
revisdo sistematica da literatura envolveu o
procedimento adotado por Tranfield, Denyer e
Smart (2003) sobre 0s resultados
bibliométricos. Dessa forma, a analise dos
dados compreende seis etapas (Figura 1),
iniciando com a definicdo da base de dados e
uma analise preliminar das métricas geradas.
O banco de dados selecionado foi 0 da Thomson
Reuters Web of Science, que disponibiliza uma
abrangente base de dados de periddicos
revisados por pares e reconhecidos pela
comunidade cientifica internacional (Crossan &
Apaydin, 2010).

A segunda etapa se refere a selecao dos termos
pesquisados, que, considerando o objetivo
proposto neste estudo, foram definidos como
“Decis*” e “Product Involvement” na opgao
topico, o qual é composto por titulos, resumos
e palavras-chave. Cabe salientar que foi
utilizado o radical “Decis*” visando englobar
diferentes terminologias que se referem ao
termo decisdo. O periodo de busca foi entre
janeiro de 2013 e dezembro de 2019 e as
categorias Web of Science selecionadas foram
Business, Business Finance e Management,
com o intuito de obter trabalhos publicados no
campo da Administracdo. O filtro originou um
total de 232 trabalhos, considerando artigos
publicados em periédicos double review, anais
de eventos e capitulos de libros.

Os critérios de inclusdao dos documentos e
posterior analise e selecdo perfazem a terceira
etapa. Para tanto, foi realizada a leitura dos
resumos dos 232 trabalhos e 93 documentos
foram incluidos, tendo em vista que estes
atenderam o critério de investigar o
envolvimento com o produto no processo
decisério. Num quarto momento, procedeu-se
a leitura do material selecionado com o intuito
de obter uma ideia geral das abordagens dos
trabalhos. Além disso, efetuou-se a analise dos
indicadores de atividade bibliométrica que
envolvem dados sobre o volume e o impacto da
pesquisa. Nesta perspectiva, os indicadores
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considerados foram: a) tipos de documentos;
b) ano da publicagdo; c) areas de pesquisa; e;
d) titulos das fontes.

Radons, Visentini & Lébler, Vol.32, #1, 2021, 45-66

Definicéo da base de dados: Web of Science.

Sele¢do da pesquisa: busca dos termos “Decis*” e “Product Involvement”; periodo 01/2013 a 12/2019; areas

Business, Business Finance, Management. Total de trabalhos: 232.

Definicao dos critérios de inclusdo, analise e sele¢do de cada documento. Total de trabalhos selecionados: 93

Leitura dos trabalhos selecionados e analise dos indicadores de atividade bibliométrica.

Realizacdo do acoplamento bibliogréfico no software VOSviewer.

T

Revisdo sistematica da literatura a partir dos resultados dos clusters.

Figura 1. Etapas da analise dos dados

Fonte: Elaborada com base em Van Eck et al. (2006); Van Eck e Waltman (2010); Tranfield, Denyer e Smart (2003)

e Sassetti et al. (2018).

A quinta etapa compreendeu a analise
bibliométrica central com a realizacdo do
acoplamento bibliografico. O acoplamento
bibliografico ocorre quando ha um item de
referéncia em comum entre dois artigos (Egghe
& Rousseau, 2002), ou seja, dois trabalhos
citam um ou mais documentos em comum.
Nesse sentido, o acoplamento bibliografico
mensura a proximidade entre dois trabalhos ao
comparar suas referéncias, sendo que quanto
maior o nimero de referéncias compartilhadas,
maior a similaridade entre eles, que pode ser
relacionada a tematica, teoria, metodologia ou
outra particularidade (Lucas, Garcia-Zorita, &
Sanz-Casado, 2013).

Os trabalhos com citacdes em comum foram
agrupados em clusters, por meio do software
VOSviewer 1.6.11, o qual apresenta
informagdes em um Unico grafico. O VOSviewer
é uma ferramenta desenvolvida na linguagem
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de programacao Java que cria mapas baseados
em dados de rede e permite sua visualizagdo e
exploracdo, sendo utilizada para construir
redes de publicacdes cientificas, revistas
cientificas, pesquisadores, paises,
organizacdes, palavras-chave ou termos (Van
Eck, & Waltman, 2019). Os itens das redes
podem ser conectados de acordo com a
coautoria, coocorréncia, citagdo, acoplamento
bibliografico ou links de co-citagdo. Além disso,
arquivos de banco de dados bibliograficos,
como Web of Science e Scopus, e arquivos de
gerenciadores de referéncias sdo usados para
a construcdo das redes. Neste estudo, os itens
foram agrupados de acordo com o acoplamento
bibliografico e a base de dados utilizada foi a
Web of Science.

Conforme ressaltam Sassetti et al. (2018), a
analise de cluster mostra a diversidade da base
de conhecimento de forma agregada, tendo em
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vista que os documentos que pertencem ao
mesmo cluster estdao fortemente vinculados
como um grupo, compartilhando referéncias, o
que indica que um cluster pode denotar um
fluxo de pesquisa sobre um tema especifico.

A andlise dos trabalhos com citacdes em
comum por meio da formacdao de clusters
demonstra as redes sociais estabelecidas entre
0os pesquisadores que estudam a tematica
considerada. A analise das redes sociais
possibilita compreender os fendmenos sociais e
vem sendo utilizada como uma abordagem
metodoldgica para os estudos que contemplam
trocas sistematicas entre os individuos
(SOUZA; QUANDT, 2008), tornando-se uma
ferramenta apropriada para o]
compartilhamento do conhecimento. Para
Custodio, Machado e Gibbon (2016), a analise
de redes sociais e a analise bibliométrica
podem ser complementares, ja que a primeira
demonstra as relagdes sociais dos atores,
representadas pelos autores dos trabalhos
cientificos, e a segunda contribui com a
descrigao das publicagdes desses autores.

Com base nos clusters formados pelo software,
a Uultima etapa contou com a revisdo
sistematica da literatura (Tranfield, Denyer, &
Smart, 2003) a partir da analise de cada
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trabalho em cada cluster. Dessa forma,
identificou-se as principais areas de interesse e
a conexao entre os trabalhos, demonstrando o
conteldo de cada agrupamento.

RESULTADOS

A analise dos resultados é dividida em duas
subsecdes, sendo que a primeira contempla os
indicadores de atividade bibliométrica e a
segunda apresenta os resultados do
acoplamento bibliografico assim como a
revisdo sistematica da literatura.

Indicadores de atividade bibliométrica

Do total de 93 trabalhos selecionados para
analise, 84 sdo artigos (90,32%), os quais
foram submetidos a um duplo processo de
avaliacdo realizado por especialistas. Os
demais documentos sdo anais de conferéncias
(n = 8) e material editorial (n = 1). A
distribuicdo de trabalhos publicados no
periodo, incluindo os tipos de documentos em
cada ano, estd mostrada na Figura 2.

2o || R Artigos [

[ Conferéncia
I Material editorial

Quantidade
Y
L

2013 2014 2015

Nota-se um crescimento no numero de
publicagles, especialmente, nos anos de 2017
e 2019. O periodo de 2013 a 2015 possui o
menor numero de trabalhos, com média anual
de 7,33 documentos, em contraponto com o
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2017 2018 2019

Figura 2. Publicagdo dos trabalhos no periodo analisado

Fonte: Elaborada pelos autores

intervalo de 2017 a 2019, que compreende a
média anual de 18,67 trabalhos, demonstrando
0 acréscimo em termos de publicagdes nos
ultimos anos. Destaca-se que o ano de 2017,
que possui 0 maior nimero de documentos (n

50



= 23), conta com 3 trabalhos no formato de
anais de conferéncia.

Além disso, os anos de 2014 e 2018
apresentaram um decréscimo de publicacGes
quando comparados ao ano anterior, mas uma
tendéncia de aumento de trabalhos ¢é
observada ao se analisar 2017 e 2019, que
superaram o0s demais ao somarem 45
documentos (48,38% do total). Assim,
evidencia-se que estudos sobre o envolvimento
com o produto no &mbito do processo decisério
€ uma associacdo atual e que possui potencial
para futuras pesquisas.

Tabela 1.

Areas de pesquisa dos trabalhos no periodo analisado

Radons, Visentini & Lébler, Vol.32, #1, 2021, 45-66

As areas de pesquisa sdo apresentadas na
Tabela 1, sendo que Gestdo e Economia
concentram o maior nimero de trabalhos sobre
Envolvimento com o Produto e Decisdao, com 93
publicagbes, seguida das areas Ciéncia da
Computacdo e Outros Tépicos de Ciéncias
Sociais, ambas com 4 documentos. Salienta-se
que alguns trabalhos estdo contemplados em
duas ou mais areas tematicas, perfazendo o
total de 113 itens. Destaca-se o predominio das
areas vinculadas ao campo da Administracdo e
da Economia, indicando a prevaléncia de
estudos que investigam o envolvimento com o
produto e o processo decisério no escopo da
Gestdo e da Economia.

Area de pesquisa Total de
trabalhos
Gestdo e Economia (Business & Economics) 93
Ciéncia da Computag¢do (Computer Science) 4
Outros Tépicos de Ciéncias Sociais (Social Sciences Other Topics) 4
Psicologia (Psychology) 3
Estudos sobre Areas (Area Studies) 1
Comunicag&o (Communication) 1
Engenharia (Engineering) 1
Ecologia de Ciéncias Ambientais (Environmental Sciences Ecology) 1
Ciéncia da Informacéo Biblioteconomia (Information Science Library Science) 1
Administragdo Pablica (Public Administration) 1
Outros Tépicos Tecnologia da Ciéncia (Science Technology Other Topics) 1
Sociologia (Sociology) 1
Telecomunicacdes (Telecommunications) 1
Total 113

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto as fontes das publicacBes, observa-se
o predominio de periddicos (91,39%). Na
Tabela 2 sdao apresentadas as fontes com, no
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minimo, duas publicagdes e aquelas que
possuem apenas um trabalho sao
compreendidas como “outras fontes”.
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Tabela 2.

Fontes das publicagGes
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Titulos da fonte

Registros

International Journal Of Consumer Studies

4

Australasian Marketing Journal

Eurepean Journal Of Marketing

International Journal Of Indian Culture And Business Management

Journal Of Business Research

Journal Of Research In Interactive Marketing

Journal Of Retailing And Consumer Services

Psychology Marketing

Asia Pacific Journal Of Marketing And Logistics

Electronic Commerce Research

Global Business Review

International Journal Of Market Research

Journal Of International Consumer Marketing

Journal Of Services Marketing

Marketing Intelligence Planning

Springer Proceedings In Business And Economics

N[NNI NN W W W w w w w

Outras Fontes

w
N

Total

113

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que ndo héd predominio de
determinada fonte, sendo que o International
Journal Of Consumer Studies ocupa a primeira
posicdo, com 4 artigos, e abrange trabalhos
académicos e de pesquisa com foco em
melhorar a seguranca e o bem-estar dos
consumidores  (International Journal of
Consumer Studies, 2020). No total, os
trabalhos selecionados envolvem 129
diferentes fontes, demonstrando uma difusdo
académica das publicagoes.
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Acoplamento bibliografico

Nesta subsecdo, é apresentada a revisdo
sistematica da literatura que foi realizada a
partir do acoplamento bibliografico, que
resultou na formagdo de 9 clusters
considerando as referéncias compartilhadas
pelos trabalhos. Na Figura 3, é ilustrada a
analise de cluster, sendo que cada um deles é
representado por uma cor: vermelha (Cluster
1), azul (Cluster 2), verde (Cluster 3), amarela
(Cluster 4), roxo (Cluster 5), rosa (Cluster 6),
laranja (Cluster 7), marrom (Cluster 8) e preto
(Cluster 9).
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Figura 3. Formacgdo de Clusters

Fonte: Dados da pesquisa analisados pelo software VOSviewer

Com o intuito de facilitar a visualizagdo dos
agrupamentos, as publicagdes mais citadas sdo
representadas por circulos maiores na Figura 3
e mostram o sobrenome do primeiro autor de
cada trabalho. Além disso, a distancia entre os
estudos demonstra a relacdo dos trabalhos,
uma vez que, quanto menor a distancia, mais
forte é a associacdo entre os itens (Van Eck &
Waltman, 2010).

Visando analisar a formagdao de cada cluster,
cinco trabalhos de cada agrupamento séao
considerados, tendo em vista que os clusters 8
e 9 compreendem grupos de apenas cinco
itens. Assim, do primeiro ao sétimo
agrupamento, serdo analisados os 5 trabalhos
mais citados na base Web of Science, uma vez
que a frequéncia de citacGes define a influéncia
de documentos, autores e periddicos em
determinado assunto (Zupic & Cater, 2015).

Cluster Vermelho: Influéncias na decisdo de

compra de produtos de alto envolvimento
O cluster vermelho possui o maior
numero de publicagbes, 17 trabalhos, que

compreendem o estudo das varidveis que
influenciam a decisdo de compra de produtos
de alto envolvimento. As cinco investigacdes
mais citadas e que sdo analisadas a seguir
versam sobre o impacto dos fatores religiosos
na percepgao do consumidor num servigo de
alto envolvimento; impacto das luzes de
trafego nas compras de alimentos e produtos
financeiros; moderacdao do envolvimento e da
consciéncia de precos na relacdo entre preco de
referéncia e disposigdo para pagar; influéncia
de varidveis psicolégicas nas decisdes de
compra de marcas préprias; e, compreensado
da interagdo entre consumidores e vendedores.

O trabalho de Siala (2013) esta posicionado no
centro do cluster e possui 0 maior nimero de
citacOes, total de 25. O autor examinou o
impacto dos fatores religiosos na percepcdo do
consumidor sobre a lealdade a marca no
contexto de um servico de indenizagao de alto
envolvimento e constatou uma relagao positiva
entre os constructos de religiosidade exdgena
e centrismo religioso, e o0s conceitos de
lealdade enddégena a marca, tolerancia de
preco e boca a boca.
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Com 22 citagOes, Drescher, Roosen e Marette
(2014) verificaram o impacto dos rétulos de luz
de trafego nas compras de alimentos e
produtos financeiros, considerando que os
consumidores experimentam diferentes niveis
de envolvimento com os dois produtos.
Verificou-se que as luzes de trafego afetam as
compras dos dois grupos de produtos, ao passo
que a atencdo é concentrada em atributos
especificos do produto. Embora 0s
consumidores demonstrem diferentes niveis de
envolvimento para 0s produtos, o]
envolvimento nem sempre afeta a avaliagao
dos atributos.

O estudo de Roy (2015), com 7 citagOes, teve
como objetivo identificar se a relagao entre as
variaveis preco interno de referéncia e
disposicdo para pagar é moderada pelo
envolvimento e pela consciéncia dos pregos. O
autor identificou que, no contexto didrio normal
de pregos, o envolvimento fortalece o
relacionamento entre as varidveis enquanto
que a consciéncia dos pregos a enfraquece.

Miquel et al. (2017) analisaram algumas
variadveis psicolégicas que influenciam os
individuos nas decisdes de compra de marcas
proprias, como atitude de marca propria,
consciéncia de preco, consciéncia de marca e
envolvimento com o produto, além do impacto
do género nas relacbes entre essas variaveis.
Todas as relagbes propostas  foram
significativas, com excecao da consciéncia dos
precos. Além disso, os achados sugerem que
ser mulher (e ndo homem) desempenha um
papel fundamental na intencdo de compra de
marcas proprias.

Buscando compreender a interacdo entre
consumidores (em niveis variados de
informacdo) e vendedores, Hochstein et al.
(2019) utilizaram teorias de informacdo do
consumidor e influéncia interpessoal adaptavel
para sugerir que a interagdo entre a influéncia
do vendedor e informacdo do consumidor sdo
relevantes nas decisbes de compra,
especialmente, de produtos de alto
envolvimento. O trabalho possui 4 citacdes e
demonstra que entender a informagdo de um
consumidor moderno e adaptar a abordagem
de influéncia dos vendedores é essencial para
influenciar as decisbes de compra. Dessa
forma, nota-se que os trabalhos mais citados
do cluster vermelho compreendem a
identificacdo de varidveis que influenciam a
decisdo de compra de produtos de alto
envolvimento.
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Cluster Azul: Comércio social e decisdo de
compra

Com 15 trabalhos, o cluster azul se refere aos
estudos que contemplam os componentes do
comércio social, como avaliacdes online,
recomendacbes e boca a boca eletrbnico.
Especificamente, os artigos mais citados
compreendem os fatores que influenciam o uso
do boca a boca e suas consequéncias nas
decisGes de compra; o papel que o boca a boca
eletrénico (eWOM) do grupo na avaliacdo e nas
decisbes de marca; a interacdo entre
avaliagdes online e sistemas de recomendacao
e seus efeitos na tomada de decisdes; relagao
entre as informacoes pesquisadas e os tipos de
midia social utilizados; desenvolvimento de
uma teoria para as midias sociais, boca a boca
eletronico, confianca e envolvimento na
decisdo de <compra; e, o efeito dos
componentes das avaliagOes para os leitores.

O trabalho com maior nimero de citagdes, total
de 49, é de Martin e Lueg (2015) e compreende
a apresentacao de um modelo que integra
fatores que influenciam o uso do boca a boca
pelos ouvintes e suas consequéncias nas
decisbes de compra dos ouvintes. Os
resultados indicam que as caracteristicas do
orador (confiabilidade, experiéncia e evidéncia)
e do ouvinte (conhecimento de autopercepgao
e envolvimento na compra) afetam o uso do
boca a boca.

Com 46 citagdes, o estudo de Chang, Hsieh e
Tseng (2013) se baseia na teoria da identidade
social e na teoria do envolvimento para
verificar o papel que o boca a boca eletronico
(eWOM) do grupo desempenha na influéncia da
avaliagdo dos membros da comunidade de
marca nas decisdes negativas da marca. Os
resultados indicam que a influéncia do eWOM
do grupo na atitude dos membros da
comunidade da marca em relagdo as
informag0es negativas da marca é afetada pelo
nivel de identificacdo e envolvimento da
comunidade da marca.

Baum e Spann (2014) analisaram a interacdo
entre avaliagbes online de consumidores e
sistemas de recomendacdo e seus efeitos na
tomada de decisbes dos consumidores para
produtos de alto e baixo envolvimento. Com 20
citacOes, o artigo evidenciou que as avaliagdes
online ndo sdo necessariamente benéficas para
um varejista, ja que as recomendacoes
inconsistentes influenciam negativamente as
decisbes de compra dos consumidores,
considerando a distingdo entre produtos de alto
e baixo envolvimento.
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O trabalho de Bronner e Hoog (2014) possui 15
citacbes e versa sobre a relagdo entre as
informacdes que as pessoas pesquisam acerca
de aspectos das opgodes de escolha e os tipos
de midia social usados para encontra-las.
Analisando uma decisdo de alto envolvimento
como as férias, foi constatado que as midias
sociais especificas, como o Tripadvisor, sdo
usadas com mais frequéncia para decisOes
determinadas pela pesquisa do que para
decisdes determinadas pela experiencia.

Dois artigos apresentam 8 citagdes, dos
autores Prasad, Gupta e Totala (2017) e De
Pelsmacker, Dens e Kolomiiets (2018). Com o
objetivo de propor uma teoria que disponibilize
informagdes valiosas sobre o contexto das
midias sociais, boca a boca eletronica (EWOM),
confianga e envolvimento na decisao de
compra, Prasad, Gupta e Totala (2017)
identificaram que o uso da midia social e EWOM
tém um impacto positivo no envolvimento da
decisdo de compra enquanto que a confianca
online desempenha um papel mediador. Ja De
Pelsmacker, Dens e Kolomiiets (2018)
verificaram que a influéncia da valéncia
(positiva/negativa) de uma avaliagdo é mais
forte para pessoas mais envolvidas com a
categoria de um produto e para pessoas mais
suscetiveis a influéncia interpessoal, enquanto
que a utilidade da revisao impacta de forma
mais forte as pessoas mais suscetiveis a
influéncia interpessoal.

Observa-se que os trabalhos do segundo
cluster abordam as diferentes nuances das
midias sociais e sua influéncia na decisdo de
compra. De acordo com Hajli (2015), as
ferramentas de midias sociais, como
recomendagdes, avaliagbes e classificagbes de
produtos pelos consumidores, constituem os
principais componentes do comércio social,
considerados por muitos autores como boca a
boca online.

Cluster Verde: Responsabilidade social e
produtos pré-ambientais

O terceiro grupo compreende 12 trabalhos que
se referem a responsabilidade social e decisdo
de compra de produtos pré-ambientais,
examinando as atitudes do comprador e os
atributos de vinhos organicos; as atividades e
a imagem de responsabilidade social
corporativa (RSE) do varejista;
comportamento  deliberado de compra
falsificada; intencdes de usar e recomendar
avibes elétricos ecoldgicos; e, disposicdao de
aceitar uma pensdo mais baixa por investir em
uma carteira socialmente responsavel.
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O trabalho mais citado, com 27 citacoes, é de
Rahman, Stumpf e Reynolds (2014) e aborda a
comparagao das atitudes do comprador e dos
atributos do produto nas preferéncias de vinhos
organicos. Os autores constataram que o sabor
superou todas as outras consideracdes na
selecdo de vinhos dos entrevistados.

Com 12 citagdes, Elg e Hultman (2016)
examinaram como as atividades e a imagem de
responsabilidade social corporativa (RSE) de
um varejista influenciam as percepgbes dos
consumidores. Sugeriu-se o0 conceito de
identidade de RSE para capturar os esforgos
internos e o posicionamento do varejista. Além
disso, foram identificadas lacunas entre a
perspectiva do varejista e do consumidor sobre
RSE, especialmente para produtos descartaveis
e de baixo envolvimento.

Sharma e Chan (2016) desenvolveram uma
estrutura  conceitual unificada para o
comportamento  deliberado de compra
falsificada, considerando quatro categorias de
produtos falsificados com niveis variados de
envolvimento. Com 8 citagdes, o estudo
confirmou que a propensdao a falsificacdo
influencia positivamente os julgamentos éticos
e as normas subjetivas, o que, por sua vez,
impacta de forma positiva a avaliagdo do
produto e as intencdes de compra.

O artigo de Han et al. (2019) possui 5 citacoes
e investiga as intengGes pré-ambientais dos
consumidores de usar e recomendar avides
elétricos ecoldgicos. Verificou-se que
preocupacdes ecoldgicas, afeitos esperados,
norma social e senso de obrigacdo de tomar
acoes pro-ambientais influenciam as intencgées
pré-ambientais. Ademais, foi identificado que a
obrigacao moral na intengdo de recomendacao
€ maximizada quando o nivel de envolvimento
do produto verde é alto.

Com o objetivo de examinar a disposicao dos
beneficidrios de pensdo em aceitar uma pensdo
mais baixa por investir em uma carteira
socialmente responsavel, Apostolakis, Kraanen
e Van Dijk (2016) constataram que atitudes em
relagdo a triagens positivas de investimento
socialmente responsavel influenciam
significativamente a disposicdo de pagar. O
estudo com 3 citagBes também identificou que
pessoas com maior envolvimento do produto
estao mais dispostas a pagar o custo extra.

O cluster verde compreende trabalhos que
versam sobre a responsabilidade social e
ambiental, especialmente, na decisdo de
compra de produtos préo-ambientais e que
envolvem julgamentos éticos. Nesta
perspectiva, investigagbes indicam que os
consumidores buscam minimizar o impacto
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negativo de suas compras no ambiente natural
(Barber, Taylor, & Deale, 2010).

Cluster ~ Amarelo:  Envolvimento  do
consumidor e estratégias de Marketing

O agrupamento amarelo abrange 11 estudos
que investigam o envolvimento do consumidor
no ambito do Marketing, com foco nas
estratégias voltadas para o produto e
promocao. Os trabalhos mais citados se
referem ao comportamento de compra e
atividade de pesquisa; fatores contextuais da
Africa em relagdo ao envolvimento do
consumidor e praticas de Marketing;
identificacdo das intengdes dos anuncios
ecoldgicos; promocdo de compra com presente
e devolugbes; e, principios de persuasdo e
decisdes de publicidade.

O artigo mais citado é de Jun e Park (2016),
com 17 citagcbdes, e compreende a correlagao
entre comportamento de compra e atividade de
pesquisa. Os autores propdem uma base
relevante para o uso das estatisticas de
pesquisa no gerenciamento de negodcios de
tecnologia visando formular estratégias de
Marketing, assim como para prever e analisar
a adocdao de novas tecnologias a partir do
monitoramento em tempo real do
envolvimento de cada produto.

Destacando a necessidade de estudar fatores
contextuais da Africa com o intuito de
compreender o envolvimento do consumidor e
as praticas bem-sucedidas de marketing,
Gbadamosi (2013) conclui que os achados da
literatura ndo captam, de forma robusta, o
envolvimento do consumidor na Africa, tendo
em vista as influéncias de valores e costumes
culturais que ndo se aplicam a outros paises. O
estudo possui 8 citacdes.

Com 7 citagdes, Kumar (2017) verificou quatro
tipos de intencdes de anuncios ecolodgicos:
intengdo de comunicar abordagens ambientais
corporativas; intencdo de  desenvolver
credibilidade em relagdo a reivindicagbes
ambientais; intencdo de informar os
consumidores; e intencdo de envolver os
consumidores. Ja Lee e Yi (2017) analisaram a
relacdo entre uma promogdo de compra com
presente e devolugdes de produtos de
consumo. O trabalho, com 7 citacgOes,
evidenciou que os consumidores preferem
aproveitar o negocio ao invés de devolver a
mercadoria quando recebem um presente, tém
a chance de selecionar um brinde e estdo
altamente envolvidos com o produto.
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O estudo de Armstrong et al. (2016) possui 5
citacgbes e examinou se uma aplicagdo
estruturada dos principios de persuasdo pode
contribuir com as decisdes de publicidade,
sendo constatado que uma pontuagdao maior na
adesao aos principios prevé corretamente o
anuncio mais eficaz para 75% dos pares.
Observa-se que os trabalhos desse
agrupamento compreendem o envolvimento do
consumidor sob a énfase do Marketing,
contribuindo com a discussdao acerca de
estratégias para produto e promogdo. Nesse
sentido, Gbadamosi (2013) ressalta que o
envolvimento dos consumidores em qualquer
objeto é influenciado pelas caracteristicas do
objeto, caracteristicas do cliente e contexto
situacional da decisao.

Cluster Roxo: Abordagens tedricas do
envolvimento

O quinto cluster compreende 10 trabalhos que
discutem abordagens tedricas do envolvimento
e seu papel na decisdao de compra de produtos
como vestuario. Os estudos considerados se
referem a analise das pesquisas sobre o
envolvimento com roupas da moda; lealdade a
marca de servico e envolvimento do
consumidor; perfis de consumo de roupas
intimas; necessidade de popularidade nas
decisdbes de compra; e, impactos das
tecnologias digitais na decisdo de compra de
alto envolvimento.

Com 13 citacOes, Naderi (2013) apresenta uma
revisdo e analise abrangente dos estudos sobre
o envolvimento no contexto de roupas da
moda. Os resultados revelaram pesquisas
escassas acerca de antecedentes e
consequéncias do envolvimento, além de
evidenciar que o método de pesquisa
empregado nos trabalhos pode  ser
tendencioso.

Kim e Lee (2017) examinaram como a lealdade
a marca de servico pode ser aprimorada por
meio do envolvimento do cliente, com base na
teoria do envolvimento e na teoria da interacdo
simbolica. O artigo com 8 citagdes demonstra
como a identificacdo de marca do cliente e o
valor do servigo influenciam o envolvimento
com a marca e o envolvimento na decisdo da
marca.

Os trés trabalhos que completam a analise
desse agrupamento possuem 2 citagdes. Com
base na teoria do envolvimento, Tsarenko e Lo
(2017) identificaram os perfis de consumo de
roupas intimas em trés segmentos distintos:
entusiastas, diletantes e pragmaticos. O perfil
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demografico e de atributos indicou mais
diferencas entre os segmentos em relacdao a
idade, importancia da marca, ambiente de
servicos de lingerie e aconselhamento
profissional.

Cengiz (2017) investigou o efeito da
necessidade de popularidade nas decisdes de
compra e no comportamento de compra por
impulso de roupas da moda. Foi constatado que
a necessidade de popularidade influencia
positivamente o envolvimento na decisdo de
compra e o comportamento de compra por
impulso e que o envolvimento em decisdes de
compra influencia positivamente a compra por
impulso.

Sihi  (2018) abordou os impactos das
tecnologias digitais, especificamente os
recursos de realidade virtual (RV) e realidade
aumentada (RA), nos diferentes estagios do
modelo de decisao de compra de alto
envolvimento (setor imobilidrio). Os trabalhos
do cluster roxo convergem na medida em que
se baseiam em teorias relacionadas ao
envolvimento, assim como aprofundam o
entendimento tedrico sobre o tema a partir da
realizacdo de revisdes da literatura.

Cluster Rosa: Estados emocionais e
experiéncias de compra com alto/baixo
envolvimento

O sexto grupo possui 9 trabalhos que se
referem aos estados emocionais e experiéncias
de compra em contextos de envolvimento,
contemplando os efeitos do afeto e da cognicdo
no processamento de informacdes; influéncias
do modo de apresentacgao e do tipo de produto
nos estados emocionais e na compra por
impulso; moderacdo dos grupos de referéncia
e do envolvimento do produto na intencdo de
compra; influéncias na compra de produtos de
alta tecnologia e alto envolvimento; e, tipos de
dispositivos de entrada e os processos de
tomada de decisao.

O trabalho mais citado, com 16 citagbes, é de
Chen, Kim e Lin (2015) e identificou os efeitos
do afeto e da cognicdo no processamento de
informacdes dos consumidores sobre o
conteldo da marca nas paginas do Facebook.
Demonstrou-se que a elaboragdo afetiva
substitui  significativamente a elaboragao
cognitiva na formacdo de atitudes em relacao
as postagens e atitudes em relagdo a marca.

Com 15 citacdes, Liao et al. (2016) analisaram
o0 modo de apresentagao e o tipo de produto
que afetam os estados emocionais do
consumidor (prazer e excitacdo) e que levam a
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decisdbes de compra por impulso, além de
investigar a moderagdo do envolvimento do
produto e da tendéncia de compra por impulso.
Baseados na estrutura de estimulo-organismo-
resposta, os autores verificaram que oferecer
uma interface de alta qualidade e tomar
medidas para aprimorar o envolvimento do
produto é relevante para provocar emogoes
positivas e estimular a decisdo de compra por
impulso, no caso de produtos utilitarios.

Hoonsopon e Puriwat (2016) examinaram o
papel moderador dos grupos de referéncia em
diferentes tipos de compradores e o papel
moderador do envolvimento do produto na
intencdo de compra do consumidor. Com 8
citacbes, o estudo demonstrou que grupos
privados podem ter maior impacto na
motivacdo para o alto e baixo envolvimento de
produtos e que os compradores utilitarios
tendem a ter maior intencdo de compra quando
grupos privados sdao usados para obter
informagdes. Ademais, grupos de referéncia
ndao afetam a intencdo de compra de valor
social e compradores heddnicos.

Com 6 citagdes, o trabalho de Raj e Roy (2015)
busca identificar os fatores que influenciam a
compra de produtos de alta tecnologia e alto
envolvimento, sendo que o fator imagem de
marca positiva € o que mais impactou na
decisdo de compra de um produto de alta
tecnologia. Ja Chung, Kramer e Wong (2018)
investigaram as conexdes subjacentes entre os
tipos de dispositivos de entrada e os processos
de tomada de decisdo dos compradores online.
Os resultados do trabalho, com 5 citagodes,
indicaram que os compradores que usam uma
interface  de toque demonstram um
envolvimento significativamente maior com
sua experiéncia de compra em ambientes de
baixo envolvimento, aumentando a confianca
dos consumidores e impactando positivamente
a decisdao de compra.

Destaca-se que, para produtos de alto
envolvimento, o tempo de tomada de decisao
€ geralmente longo e as pessoas avaliam as
informacgdes disponiveis com muito cuidado
(Raj & Roy, 2015), o que implica em muitos
fatores envolvidos no processo decisoério, tanto
em nivel individual como as emogbes, como
variaveis situacionais.

Cluster  Laranja: Personalizacdo e
participacao do consumidor no
desenvolvimento do produto

O sétimo agrupamento abrange 6 trabalhos
que se relacionam a personalizacdo e a
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participacao do consumidor no
desenvolvimento do produto, com destaque ao
envolvimento do cliente no desenvolvimento de
novos itens; efeitos das dicas de descricao do
produto e de caracteristicas individuais;
beneficios ambientais de produzir um produto
sustentavel; vinculo emocional com produtos
individualizados e  beneficios para o]
consumidor; segmentos de consumidores para
atividades de marketing social e comunicagdo
sobre medicamentos controlados; e, a busca
do cliente pela exclusividade.

O trabalho mais citado, de Cui e Wu (2017),
possui 24 citacOes e se refere aos efeitos de
duas formas de envolvimento do cliente nos
resultados de novos produtos: a forma
tradicional como fonte de informacao e a forma
mais ativa como co-desenvolvedores.
Verificou-se que o envolvimento tradicional é
mais benéfico para novos produtos quando as
empresas adotam uma abordagem de
desenvolvimento mais experimental, enquanto
que o efeito de co-desenvolvedor é mais forte
quando o processo apresenta experimentagdo
mais baixa.

Com 9 citagdes, Bhaduri e Stanforth (2016)
identificaram o efeito das dicas de descricao do
produto para diferenciar produtos de luxo e o
efeito de caracteristicas individuais, como
necessidade de exclusividade, envolvimento do
produto, conhecimento do produto e prego. Os
resultados demonstraram que a necessidade
de exclusividade dos consumidores ¢é
relacionada ao seu nivel de envolvimento com
a roupa, que se relaciona com o conhecimento
da roupa. Além disso, o envolvimento com
roupas da moda é positivamente relacionado
ao conhecimento dos produtos, o qual afeta
positivamente a mudanca percebida no preco.

Liao, Lou e Gao (2013) analisam os beneficios
ambientais para o usuario de produzir um
design de produto sustentavel que permita o
seu envolvimento. O artigo, que possui 8
citagbes, demonstrou que o design dos
atributos do produto pode ser capaz de
aprimorar o desenvolvimento sustentavel do
mesmo, por meio de consciéncia de varias
caracteristicas ambientais.

Os demais trabalhos do cluster ndo possuem
citagbes, mas se relacionam com a tematica do
agrupamento. Armellini e Ford (2017)
examinam o beneficio do consumidor e a
extensdo de um vinculo emocional com
produtos individualizados e concluiram que a
individualizagao pode oferecer novas
experiéncias aos consumidores passivos, ao
gerar um vinculo emocional que resulta numa
vida util mais longa do produto. Lefebvre et al.
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(2016) identificaram segmentos distintos de
consumidores para atividades de marketing
social e comunicacdo sobre seguranca de
medicamentos controlados, sendo 0s
participantes agrupados em: ndo envolvidos,
usuarios de baixo envolvimento, usuarios
cuidadosos e buscadores de informacgbes
sociais.

Por fim, Zaggl, Hagenmaier e Raasch (2019)
examinaram as condicdes da busca do cliente
pela exclusividade e verificaram que a
personalizacdo em massa € melhor percebida
se combina a exclusividade e a conformidade
dos consumidores. Nota-se que os trabalhos
apresentam aspectos voltados a
personalizacdo de produtos pelo consumidor
assim como a sua participagdo no processo de
desenvolvimento de produtos.

Cluster Marrom: Efeitos do pais de origem e
dos atributos de marca na decisdo de compra

O agrupamento marrom contempla 5 trabalhos
que versam sobre os efeitos do pais de origem
e da marca na decisdao de compra. Os temas
abordados envolvem atributos relacionais e
interagdo com uma ferramenta da Amazon; a
influéncia do pais de origem para os
compradores de varejo; o papel das
recomendagdes nutricionais nas decisfes de
compra de alimentos; influéncia do pais de
origem e atributos de marca para patrocinio de
entidades; e, influéncia de celebridades e
influenciadores especializados na compra de
produtos eletronicos.

Dois trabalhos apresentam 6 citagdes, sendo
um deles o de Ramadan, Farah e Kassab
(2019) que testaram os efeitos dos atributos
relacionais da confianca e do amor do varejista
na interacdo com o botdo Dash da Amazon e os
efeitos da interagdo continua no envolvimento
da decisdao de compra. Os autores verificaram
que o botdo Dash é uma ferramenta dificil de
replicar, uma vez que implica num forte
relacionamento emocional e de confianga com
o varejista previamente. O outro estudo é de
Reardon, Vianelli e Miller (2017), que
constataram que os compradores de varejo sao
afetados pelo pais de origem; que compras de
baixo envolvimento ndo diferem das de alto
envolvimento; e, que a tipicidade do produto
aumenta a probabilidade de compra, sendo
esta mais importante para itens de alto
envolvimento.

Com 3 citagdes, Montandon, Ogonowski e
Botha (2017) analisaram o papel das
recomendagdes nutricionais nas decisdes de
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compra de alimentos de alto e baixo
envolvimento. Foi verificado que o apoio a
salde desempenha uma influéncia menor na
tomada de decisdo em relagdo a marca ou
preco, mas é mais forte para o produto de
maior envolvimento.

Meirelles, Strehlau e Lopes (2016)
investigaram a influéncia do pais de origem em
conjunto com outros atributos de marca para
patrocinio de entidades. O trabalho, que possui
2 citacOes, constatou que o pais de origem
apresenta efeito parcial nas varidaveis de
decisao e os demais atributos foram
irrelevantes, sendo que o envolvimento com
esportes e materiais esportivos € uma variavel
moderadora que minimiza o efeito do pais de
origem nas decis0es dos consumidores.

O estudo de Trivedi e Sama (2019), que ainda
ndao possui citagdo, compreende o efeito
comparativo entre celebridades e
influenciadores especializados em relagdo as
intencbes de compra de produtos eletrénicos.
Os resultados indicam que h& uma vantagem
na escolha de um influenciador especialista em
detrimento de uma celebridade, além de
confirmar o papel mediador da atitude, da
admiracdo da marca e do envolvimento. O
conjunto de estudos evidenciou que o0s
consumidores pautam suas decisbes em
aspectos associados a marca e também ao pais
de origem do produto, ao passo que o
envolvimento apresenta papel moderador em
varias relagGes.

Cluster Preto: Comunicagédo de Marketing e
apelos publicitarios

O ultimo cluster compreende 5 trabalhos que
se referem a aspectos da comunicacdo de
Marketing e apelos publicitarios, contemplando
apelos racionais versus emocionais; efeito da
pressdo do tempo e do envolvimento do
produto na relagdo entre valor percebido e
intencdo de compra; poder explicativo das
hierarquias pensar-sentir-fazer e sentir-
pensar-fazer na intengdo de compra online;
eficdcia da comunicagdo de marketing
integrada para a decisdo de compra de
produtos com alto envolvimento; e, os efeitos
do codigo de resposta rapida (QR) na
publicidade impressa em estagios do processo
decisorio.

O trabalho mais citado, com 13 mengdes, € de
Akbari (2015), o qual explora as lacunas na
literatura dos apelos racionais versus
emocionais baseados em produtos de alto e
baixo envolvimento. Os achados indicam que
os recursos de publicidade tém um efeito
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positivo na atitude da publicidade e na intengao
de compra, sendo que, para produtos de baixo
envolvimento, os apelos emocionais tém um
efeito mais significativo na atitude da
publicidade enquanto que, para itens de alto
envolvimento, os apelos racionais sdao mais
influentes.

Com 4 citagbes, Peng et al. (2019)
investigaram o papel da pressao do tempo e do
envolvimento do produto na relagao entre valor
percebido e intencdo de compra. Os autores
constataram que o valor percebido esta
positivamente relacionado a intencdo de
compra, enquanto que a pressdo do tempo
modera negativamente o efeito do valor
emocional / social na intengdo de compra.
Também foram verificadas as relacdes entre
pressdo do tempo, valor funcional / emocional
/ social percebido e envolvimento do produto.

Também com 4 citagdes, Verhagen e Bloemers
(2018) verificaram o poder explicativo da
hierarquia de pensar-sentir-fazer versus a
hierarquia sentir-pensar-fazer na intengao de
compra online, considerando produtos de
pesquisa e experiéncia, assim como de baixo e
alto envolvimento. Os resultados mostraram a
robustez da hierarquia de pensar-sentir-fazer
para trés dos quatro tipos de produtos
(experiéncia, baixo e alto envolvimento).

Tibebe e Ayenew (2018) avaliaram a eficacia
da comunicagdo de marketing integrada para a
decisdo de compra de produtos com alto
envolvimento e constataram que o boca a boca,
a venda pessoal e a propaganda sao
significativamente eficazes para a decisdo de
compra de produtos de alto envolvimento do
consumidor. O estudo ndo possui citacdes
assim como o artigo de Trivedi, Teichert e
Hardeck (2019), que mensuraram os efeitos do
codigo de resposta rapida (QR) na publicidade
impressa em cinco estagios diferentes de
tomada de decisdo do consumidor. Os
resultados mostraram que os cdédigos QR
orientam a intencdo de compra de produto de
baixo envolvimento, se utilizado juntamente
com um apelo emocional. J& os anuncios de
produtos de alto envolvimento se beneficiam se
os codigos QR forem combinados com um apelo
informativo geral.

Observa-se que os trabalhos do cluster preto
abordam elementos da comunicagao de
Marketing e apelos publicitarios, tendo em vista
a existéncia de lacunas sobre os aspectos de
elaboragdo de apelos racionais e emocionais
em diferentes categorias de produtos (Akbari,
2015). Com o intuito de sintetizar os resultados
do acoplamento bibliografico, na Figura 4 sdo
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sistematizados os clusters e o numero de
publicagdes de cada grupo (N).
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2. 3
L. Cluster  Influéncias na Cluster  Comércio social Cluster
Vermelho  decisdo de Azul e decisio de onde
compra de ¢  compra. 4
produtos de alio
envolvimento.
N= 17 trabalhos N =15 trabalhos
Cfis-rer 3. 6.
Amarelo  Envolvimento do Cluster Cluster
consumidor e Roxo A‘tfrqrdagens Rosa
estratégias de teoncals do
Marketing. envolvimento.
N =11 trabalhos =l
7 - 8. 9
Cf:fsrg?r Pers.orll al1z‘af;ao e B tcitos do pais Cluster
Laranja  participagao do Marrom = de origem e da Preto
consumidorno I -
desenvolvimento T iz
do produto. T

N =6 trabalhos

N =35 trabalhos

Responsabilidade
social e produtos
pro-ambi entais.

N =12 trabalhos

Estados emocionais
e experiéncias de
compra em
contextosde
envolvimento.

N =0 trabalhos

Comunicagio
de Marketing e
apelos
publicitarios.

N =5 trabalhos

Cabe salientar que a analise sistematica dos
estudos possibilitou identificar os principais
campos de pesquisa que investigam o
envolvimento com o produto e a decisdo, com
destaque a area de Marketing, a qual tem
examinado o comportamento do consumidor e
a decisdo de compra em relagdo a produtos
com diferentes niveis de envolvimento.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar as
publicages internacionais sobre envolvimento
com o produto no dmbito da decisdo. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa bibliométrica
e, na sequéncia, a analise sistematica dos
estudos que foram agrupados em nove
clusters. Num primeiro momento, foi efetuada
a busca dos termos “Decis*” e "“Product
Involvement” na base de dados Web of
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Figura 4. Sistematizacao dos Clusters

Fonte: Elaborada pelos autores

Science, no periodo compreendido entre 2013
a 2019. Apds a analise de cada documento,
foram selecionados 93 trabalhos.

Os indicadores considerados na etapa
bibliométrica foram: a) tipos de documentos;
b) ano da publicacdo; c) areas de pesquisa; €,
d) titulos das fontes. Identificou-se que a
maioria dos documentos sao artigos (90,32%)
e que ha um crescimento no numero de
publicacBes nos ultimos anos, especialmente,
em 2017 e 2019, indicando que a relagdo entre
o envolvimento com o produto e decisdo é atual
e possui potencial para futuras pesquisas. A
area de pesquisa predominante é Gestdo e
Economia e a maioria dos trabalhos foi
publicada em periddicos, sendo que ndo ha
predominio de determinada fonte.

Visando efetuar a revisdo sistematica dos
estudos, os trabalhos foram agrupados em 9
clusters, por meio do acoplamento
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bibliografico. Apdés a analise de cinco
publicagbes de cada grupo, as mais citadas ou
a totalidade de trabalhos, foram definidas as
tematicas dos Clusters: i) Vermelho:
Influéncias na decisdo de compra de produtos
de alto envolvimento; ii) Azul: Comércio social
e decisdo de compra; iii)  Verde:
Responsabilidade social e produtos pro-
ambientais; iv) Amarelo: Envolvimento do
consumidor e estratégias de Marketing; v)
Roxo: Abordagens tedricas do envolvimento;
vi) Rosa: Estados emocionais e experiéncias de
compra com alto/baixo envolvimento; vii)
Laranja: Personalizacdo e participagdo do
consumidor no desenvolvimento do produto;
viii) Marrom: Efeitos do pais de origem e dos
atributos de marca na decisdo de compra; e,
iX) Preto: Comunicacdo de Marketing e apelos
publicitarios.

Com a analise das referéncias compartilhadas
entre os autores, o acoplamento bibliométrico,
foi possivel identificar as areas de estudos que
investigam o envolvimento com o produto no
processo decisorio. Destaca-se que 0s
trabalhos, em grande parte, investigaram o
efeito de diferentes varidveis na decisdo de
compra de produtos de baixo e alto
envolvimento, assim como o efeito moderador
do envolvimento em relacdes que
compreendem a decisdo como resultado. Dessa
forma, muitas questdes levantadas pelos
pesquisadores instigaram a realizagdo de
estudos empiricos e contribuiram com o
desenvolvimento tedrico. Ndo obstante, pauta-
se que é um desafio compreender a relagdo
entre envolvimento com o produto e decisdo,
uma vez que os dois temas sao complexos e se
associam com uma infinidade de fatores,
implicando na realizagdo de pesquisas
holisticas.

O estudo apresenta algumas limitagdes, como
compreender apenas uma base de dados,
embora que a Web of Science é reconhecida
por englobar um grande numero de
publicagbes; e, realizar a busca num periodo
definido (2013-2019). Além disso, outra
limitacdo se refere a abordagem utilizada, que
se concentra apenas nas citacdes comuns entre
os trabalhos e ndo contempla outros aspectos
como titulo, resumo e palavras-chave, os quais
poderiam contribuir com a compreensao sobre
as relagOes estabelecidas entre os atores.

Assim, para novas pesquisas, sugere-se a
utilizacggo de outras bases de dados
internacionais e também nacionais,
englobando teses e dissertages. Além disso,
ampliar o periodo de pesquisa possibilitara
atualizar o panorama das publicagdes, assim
como analisar sua evolugdo ao longo dos anos.
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Novos caminhos para estudos que associam
envolvimento com o produto e decisdo podem
contemplar pesquisas empiricas voltadas para
a influéncia de produtos de diferentes
categorias, que tendem a representar
diferentes niveis de envolvimento para o
individuo. Ndo obstante, investigacGes que
contribuem com o entendimento acerca da
classificagdo de niveis de envolvimento com o
produto e seus efeitos na decisdo podem ser
exploradas.
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