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Resumo
Os conceitos de envolvimento (Commitment e Involvement) sdo centrais para 0s campos de
pesguisa em marketing e organizacdo. O envolvimento resulta do processo de identificacéo
de pessoa em suas atividades de consumo e de trabalho. Segundo o dicion&rio informal
engajar é 0 ato de fazer pessoas, areas ou grupos participar ou colaborar com ago ou
guestéo, logo quando se esta engajado ndo necessariamente se esta envolvido, ou sgja, pode
ndo haver uma aderéncia e/ou afinidade real com a problemética, 0 que por sua vez ndo
garante o comprometimento, principalmente com os riscos e responsabilidades. Estar
envolvido é fazer parte, engajar é acreditar e motivar, mas estar comprometido pressupde-se
tomar a responsabilidade e ter foco em garantir e atingir o resultado desegjado ou esperado.
Este artigo visa estabelecer ?pontes conceituais? que permitirdo aos pesquisadores de
marketing e organizacdes enriquecer suas reflexdes.
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Resumo:

Os conceitos de envolvimento (Commitment e Involvement) sdo centrais para os
campos de pesquisa em marketing e organizagdo. O envolvimento resulta do
processo de identificacdo de pessoa em suas atividades de consumo e de trabalho.
Segundo o dicionéario informal engajar € o ato de fazer pessoas, areas ou grupos
participar ou colaborar com algo ou questdo, logo quando se esta engajado nao
necessariamente se esta envolvido, ou seja, pode ndo haver uma aderéncia e/ou
afinidade real com a problematica, o0 que por sua vez nao garante o comprometimento,
principalmente com os riscos e responsabilidades. Estar envolvido é fazer parte,
engajar € acreditar e motivar, mas estar comprometido pressupde-se tomar a
responsabilidade e ter foco em garantir e atingir o resultado desejado ou esperado.
Este artigo visa estabelecer “pontes conceituais” que permitirdo aos pesquisadores de
marketing e organizacdes enriquecer suas reflexdes.

Palavras-chaves: Comprometimento; Envolvimento; Organizacao.

Abstract:

The concepts of involvement (Commitment and Involvement) are central to the fields
of research in marketing and organization. Involvement results from the process of
identifying a person in their consumption and work activities. According to the informal
dictionary engaging is the act of making people, areas or groups participate or
collaborate with something or issue, so when one is engaged one does not necessarily
get involved, that is, there may be no real adherence and/or affinity with the
problematic, which in turn does not guarantee the commitment, especially with the
risks and responsibilities. To be involved is to be part, to engage is to believe and to
motivate, but to be committed is supposed to take responsibility and focus on ensuring
and achieving the desired or expected result. This article aims to establish "conceptual
bridges" that will allow marketing researchers and organizations to enrich their
reflections.

Keywords: Commitment; Involvement; Organization.
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Introducéao:

A revista das literaturas em marketing e organizacdo mostra que a implicacao
ou envolvimento € um conceito central para a analise do comportamento humano.
Este conceito vem do trabalho da psicologia social (SHERIF e CANTRIL, 1947,
SHERIF e HOVLAND, 1961). Em seguida, tornou-se uma das principais areas no
estudo do comportamento do consumidor. A implicacao € definida como um estado
inobservavel de motivacao de interesse e prazer (ROTSCHILD, 1984) que é funcéo
de pessoa, objeto e situacdo (ENGEL et al., 1995). A implicacdo por um produto ou
servico nao se distingue da implicacdo em relagdo a uma marca. A pesquisa em
marketing se concentra no relacionamento individuo-produto, generalizando reflexdes
para individuo-marca.

Portanto, no campo da gestdo de recursos humanos, considere-se a relacao
individuo-organizacdo. Cohen (1993) e Blau et al. (1993) argumentam que, se a
implicacdo é uma relacdo entre o individuo e a organizacdo (THEVENET, 1992), é
acima de tudo um conceito mais amplo integrando a implicagdo dos individuos no
trabalho, na organizacdo em geral. No entanto, o comprometimento organizacional é
uma das variaveis mais estudadas na literatura organizacional (REICHERS, 1985).
Porém, Thévenet (1986), relata que as preocupacdes dos gerentes passam por meio
da motivacao, da satisfacdo, e da implicacdo do pessoal. Atualmente, a implicacao é
considerada como um fator de desempenho maior do que a satisfacdo (MOWDAY et
al., 1982).

As literaturas em marketing e organizacao referente a implicacdo, permitem a
identificacdo das pessoas em duas atividades: consumo e trabalho (TISSIER-
DESBORDES; THEVENET, 1991). A apresentacdo do conceito de implicacdo nos
campos de marketing e organizacdo oferece pelo menos duas possibilidades. A
primeira possibilidade, € a revisdo das literaturas cuja justaposi¢ao permitiria a andlise
de pontos comuns e divergéncias. A segunda possibilidade, € a colocacdo dos
conceitos em perspectiva dindamica; isto &, estabelecer “pontes conceituais” entre as
duas possibilidades afim de analisar suas contribuicdes mutuas. Embora a primeira
opcao ofereca a vantagem de uma apresentacdo académica, o segundo caminho
parece mais gratificante do ponto de vista da conceituacao da implicagéo, por um lado,
e destacando perspectivas de pesquisa de outro lado.

Este trabalho € composto de 3 partes: Em primeiro lugar introduz-se os
conceitos da implicacédo ou envolvimento nos campos de marketing e organizacao (I).
Em segundo lugar apresenta-se a causa e consequéncia da implicacéo (ll). Logo
seguida, as duas abordagens foram levadas a uma operacionalizagcdo do
envolvimento (Ill). Neste artigo considera-se implicagdo ou envolvimento como
(Involvement) e comprometimento como (commitment) em palavra inglés.

Envolvimento: Escolha de uma abordagem

7

O envolvimento é um estado de motivacdo, excitacdo ou interesse
inobservaveis. E criado por variaveis externas (situacdo, produto, comunicacéo) e
variaveis internas (ego, valores). Ele provoca comportamentos como: algumas formas
de pesquisa de produtos, processamento de informacdes, e tomada de decisoes.

O conceito de envolvimento existe na literatura da psicologia social ha pelo
menos 50 anos Sherif e Cantril (1966 citado por HOUSTON; ROTHSCHILD, 1978).
Apesar de ter sido introduzido no contexto do comportamento do consumidor no final
dos anos 50, foi a partir da conferencia da American Marketing Association, em 1979
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(BLOCH,1981), que o envolvimento estabeleceu-se como um dos principais tépicos
de pesquisa na area de marketing.

Gardner et al (1985), interpretam o envolvimento como variavel de estado com
dois componentes: intensidade, associada com a quantidade de atencé&o dirigida ao
objeto procurado, e direcao representada pelo tipo de estratégia usada para processar
a informagao.

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

De acordo com Otker (1990), o envolvimento pode acontecer num continuo que
vai do baixo envolvimento para o elevado:

1. Baixo envolvimento: os consumidores ndo estao preocupados em maiores com
os produtos. De forma geral, sdo produtos baratos, que existem similares e
agregam pouco valor e status.

2. Alto envolvimento: o consumidor se preocupa em obter informacdes precisas
sobre o produto e a marca. Nao estad pronto a correr riscos. Implica maior
durabilidade, € mais caro e da maior conforto e status.

Consumidores implicados investem mais tempo pensando sobre a compra e
tém grande conhecimento sobre a classe de produto. O envolvimento com o produto
€ pré-requisito para a criacdo de segmento importante de mercado, que sdo 0s
chamados heavy users ou lideres de opinido. Portanto, o envolvimento leva a busca
ativa de informacdes sobre o produto objeto de interesse. Isso tem como
consequéncia acumulo diferenciado de conhecimento sobre o tépico, o que faz esta
pessoa ser reconhecida como lider de opinido, ou seja, pessoa que detém
informacdes especificas sobre o assunto (BLACKWELL et al, 2001).

O nivel de envolvimento do consumidor pode ser influenciado por trés aspectos,
segundo Blackwell et. al., (2001), pessoais (relacionados aos interesses do individuo),
fisicos (relacionados as caracteristicas do produto) e situacionais (correspondendo a
importancia do momento). Assim, um consumidor pode ter um maior envolvimento
com o produto se perceber que ele intensifica sua autoimagem; além disso, 0s
produtos e marcas podem ser considerados de alto ou baixo envolvimento,
dependendo dos riscos percebidos por sua compra e uso; e ainda, o consumidor pode,
também, perceber um produto diferentemente, dependendo da situacdo que envolve
a compra do produto, se for para uso préprio ou para presente, por exemplo (ASSAEL,
1998).

E importante ressaltar que a intensidade do envolvimento esta ligada a
percepcdo do observador e ndo do objeto per se. Ou seja, um mesmo produto pode
envolver os consumidores de maneiras diferentes, pois sdo percebidos de maneiras
diferentes pelos consumidores (BLOCH,1981; ZAICHKOWSKY, 1986). Assim, um
produto sé pode ser definido como de alto ou baixo envolvimento pelo consumidor e
n&o por suas caracteristicas intrinsecas.

Envolvimento em Marketing

Ha um consenso na definicdo do envolvimento segundo os autores: Mitchell
(1979), Bloch (1981), Cohen (1983), Rothschild (1984): “O envolvimento é um estado
de motivacdo, excitagdo ou interesse. Ele é criado por um objeto ou situacdo
especifica. Isso implica comportamentos, certas formas de pesquisa do produto,
processamento de informacodes, e tomada de decisdo” (ROTCHILD, 1984, p.217). Se

4



29° ENANGRAD

a maioria dos autores admitiram a multidimensionalidade do conceito envolvimento,
eles ndo concordam com as dimensdes afetiva e cognitiva.

A dimensao afetiva € a maneira de expressar os valores dos individuos, e a
dimensé&o cognitiva refere-se, ao conhecimento ou experiéncia anterior do produto
(PARK; YOUNG, 1986). Valette-Florence (1989), destaca que as duas dimensdes nao
levam em consideracdo a dimensdo temporal. Nesse sentido, 0os pesquisadores,
favorecem a orientacdo proposta por Houston e Rothschild (1978).

O envolvimento sustentavel € intrinseco. Ele é o nivel estavel do consumidor
em relacdo a um produto. Ele €& considerado indispensavel ou néo, e isso,
independentemente das circunstancias de compra. Ele tem duas dimensfes
principais (VALETTE-FLORENCE, 1989). A primeira dimensao esta relacionada a
experiéncia ou ao conhecimento prévio do produto, e a segunda dimensdao refere-se
ao sistema de valores dos individuos (OSTROM; BROCK, 1968; TYBJEE, 1979), a
proximidade afetiva do produto.

O envolvimento situacional, €, pelo contrario, uma orientacdo temporaria do
consumidor em relacdo ao produto. Ele depende das caracteristicas especificas do
produto ou do contexto de uso (preco, complexidade de uso, duracdo) ou de compra
ou de consumo. Valette-Florence (1989), mostra que esses conceitos bipolares do
envolvimento situacional sdo semelhantes a probabilidade de erro e segundo a
importancia do problema de risco percebido.

Houston e Rothschild (1978), propdem uma visdo unificada do envolvimento
situacional e do envolvimento sustentavel no paradigma S.O.R. (estimulo, organismo,
e resposta). A funcdo da resposta (R.), caracterizada pelo processo de decisdo de
compra, € induzida pelos dois componentes do envolvimento (O: interno e S: externo).
No entanto, a questao das relacdes entre os componentes do envolvimento é evadida.
No estudo de Valette-Florence (1988), o envolvimento sustentavel opor-se ao
envolvimento situacional, em relacdo a nocao de risco percebido na compra do
produto.

Kapferer e Laurent (1986, p.55) evidenciam que “o envolvimento € uma variavel
hipotética. Ndo pode ser medido diretamente, mas deve ser apreendido por suas
causas. Ele deve ser entendido como uma variavel mediadora (MITCHELL, 1979) que
nao é a Unica determinante do comportamento. Isso afeta tanto os componentes do
processo de decisdo de compra quanto as orientagdes comportamentais mais
sustentaveis. Nesse sentido, varios comportamentos estdo associados nele. Como
exemplos: informacéo e a publicidade (KAPFERER e LAURENT, 1983), informacao
sobre um determinado produto, informacéo sobre as caracteristicas de uma marca.

Se as pesquisas em marketing dependem essencialmente da relacdo entre
individuo e produto, a pesquisa organizacional depende da relacdo entre individuo e
organizacao.

Comprometimento Organizacional

O comprometimento organizacional € essencialmente norte-americano. Na
Franca, este conceito foi esclarecido pelas pesquisas de Thévenet e Neveu. Os anos
60 marcaram o inicio de uma literatura abundante. Kelman (1958), € o autor da
primeira conceptualizagdo de comprometimento dos individuos nas organizagoes.
Suas reflexfes destacam trés dimensdes de comprometimento:

e Submissdo ou troca (compliance or exchange): estas sdo as recompensas

recebidas em troca do trabalho que determina o comprometimento.
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e I|dentificacdo ou afiliacdo (indentification or affiliation): o individuo esta
implicado, pois ele quer ser um membro do grupo.

e Internalizacao (internalisation): essa dimensao reflete a congruéncia de valores
individuais e organizacionais.

Kanter (1968) estende o trabalho de Kelman e distingue trés “grandes sistemas
sociais” que caracterizam os problemas de comprometimentos organizacionais:

e Comprometimento continua (continuance commitment) ligado a teoria de
vantagens comparativas pois depende da percepcéo dos custos relacionados
a partida.

e Comprometimento de coesdo (cohesion commitment) reflete o apego
psicolégico do individuo para a organizagéo.

e Comprometimento de controle (control commitment) é caracterizado por
individuo que adapta-se seu comportamento aos padrées da organizagao.

Etzioni (1975), participou do estabelecimento das bases conceituais do
comprometimento organizacional. Segundo ele, o comprometimento dos individuos
com a organizacao, vem diretamente da combinacdo do modo de exercicio do poder,
das restricdes, que estes impdem aos individuos e do grau de comprometimento. A
partir deste conceito aparecem trés tipos de relacdes exclusivas:

e Engajamento moral (moral invovement) caracterizado pela orientagéo positiva

e intensiva para a organizagao, com base na internalizacdo dos objetivos e

valores da organizacdo. O engajamento moral pode ser definido como puro

(adeséo voluntaria) ou como sendo social (adesdo normativa).

e Engajamento do tipo alienante determina uma relagdo afetiva e negativa

alimentada por estruturas coercivas, conforme descrito por Goffman (1968). E

0 caso das organizacdes como: prisdes, hospitais psiquiatricos.

e Engajamento do tipo calculado (calculative involvement) baseado na natureza
mais ou menos vantajosa da relacéo de troca com a organizacao.

Tipologias mais recentes fornecem ferramentas para quantificar as dimensdes
do comprometimento com base nos trabalhos citados acima. O'Reilly e Chatman
(1986) se baseiam no trabalho de Kelman. Penley e Gould (1988) estendem as
reflexdes de Etzioni. Allen e Meyer (1990) usaram os trabalhos de Kanter e Wiener, e
distinguem: comprometimento afetivo (adesdo aos objetivos e valores da
organizacdo), comprometimento continuo (percepc¢ao dos custos associados a partida
da organizacédo), e comprometimento normativo.

De forma consensual, o comprometimento organizacional traduz e explica a
relac&o entre o individuo e a organizacdo (THEVENET, 1992). Morrow (1993) mantém
principalmente duas perspectivas de estudos em relacdo aos comprometimentos:
calculado e afetivo. O comprometimento afetivo resulta do processo de identificacao
de um individuo com uma organizagdo, internalizando as normas praticadas pela
organizacdo. O comprometimento calculado descreve um processo racional de
calculo dos equilibrios na troca (contribuicées/ recompensas).

A maioria dos autores manifesta o interesse de desenvolver os estudos
referente ao comprometimento organizacional. O comprometimento organizacional
tem como objetivo melhorar o desempenho das pessoas nas organizagdes por meio
de uma relacdo mais estreita com a organizacdo e suas politicas ou valores
(THEVENET, 1992).
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Bernard (1991) resume, do ponto de vista da organizacdo, as consequéncias
positivas do comprometimento organizacional para alcancar a eficiéncia e a eficacia
da empresa:

e Fidelizacdo dos funcionarios e a lealdade com a empresa,

e Adesdo aos objetivos, missdes, politicas da empresa,

e Orientacdo dos esfor¢cos em acdes especificas,

e Facilidade de implementacao de praticas de gestao participativa,

e Valorizacdo dos projetos profissionais dos individuos pelo destaque das areas
de desenvolvimento da empresa.

As Causas do Envolvimento e do Comprometimento

Desde o trabalho de Kapferer e Laurent, o envolvimento do produto € estudado
através de suas causas. De acordo com Derbaix (1987), o estudo dos
comportamentos por um procedimento é preferivel pois esta abordagem permite
descrever melhor as relagdes existentes entre um individuo e um produto ou uma
situacdo especifica. Existem trés tipos de causas: as caracteristicas psicolégicas do
consumidor, a natureza especifica do produto e as circunstancias da consumacao.
Cada uma delas pode influenciar, exclusivamente ou néo, o envolvimento duradouro
e o0 envolvimento situacional. A literatura organizacional centrou-se menos nas causas
do comprometimento do que seus componentes. Nesse sentido que apesenta-se 0s
determinantes do comprometimento via as dimensdes afetiva e cognitiva.

Consequéncias do Envolvimento e do Comprometimento

As dimensdes afetiva e cognitiva no comprometimento organizacional tém
como consequéncia: motivacdo no trabalho, adesédo aos valores da organizacéo,
fidelizacdo dos empregados, enquanto no envolvimento marketing elas tém como
consequéncias: a complexidade do processo de decisdo, aumento dos limiares de
aceitacdo, engajamento com marcas favoritas.

Esta consequéncia ndo é exaustiva dada a extensdo das literaturas, por um
lado, e a heterogeneidade da pesquisa, por outro. A dicotomia afetiva/cognitiva,
favorecida no campo organizacional, tem sido utilizada em marketing. No entanto, as
dimensdes duradores/ situacionais (HOUSTON e ROTSCHILD, 1978) sédo a
conceituacdo dominante do envolvimento do produto pois leva em consideragéo a
nocdo de tempo. No entanto, os pesquisadores de marketing admitem que as
referéncias afetivas (globais) e habitos cognitivos governam a maioria de nossos
comportamentos de forma complementar (DERBAIX, 1987, p.82).

Operacionalizacao dos dois conceitos

Na literatura de marketing, um primeiro conjunto de pesquisadores estabeleceu
medidas unidimensionais da construgdo de envolvimentos, cronologicamente: Bloch
(1981), Zaichkowsky (1986), Ratchford (1987). Essas escalas foram criticadas
principalmente por ndo separar o estado de envolvimento de suas causas e
consequéncias (COHEN, 1983). Um segundo grupo de pesquisadores estabeleceu as
escalas multidimensionais, cronologicamente: Lastovicka e Gardner (1979), Kapferer
e Laurent (1985) e MacQuarrie e Munson (1992). Atualmente, as escalas de
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Zaichkowsky e Kapferer e Laurent dividem os autores que desejem medir o
envolvimento de um individuo em relagdo a um produto. Na literatura organizacional,
alguns autores mencionam mais de 30 ferramentas de medicdo para explicar o
conceito de comprometimento (GRIFFIN e BATEMAN, 1986; MORROW, 1993). Os
trabalhos de Commeiras (1994) e Neveu (1993) fornecem uma atualizacdo sobre
varias operacdes. Eles enfatizam a importancia das pesquisas de Mowday et al.
(1979), e mais recentemente de Allen e Meyer (1984, 1990, 1991).

Envolvimento do Produto versus Comprometimento Organizacional

Apo6s o confronto da literatura, duas principais linhas de pesquisa podem ser
identificadas. A primeira é 0 estudo das ligacOes existentes entre as relacdes
individuo-produto e individuo-organizacdo. Do ponto de vista da gestdo de recursos
humanos, o envolvimento dos empregados com produto ou servico pode ser
considerado como um fator de comprometimento organizacional e favorece
diretamente e indiretamente seu desempenho. O estudo em conjunto destes dois tipos
de envolvimento (involvement e commitment) é relevante no campo do marketing
interno que visa aumentar ou reter a clientela com base nas agbes tomadas com o
pessoal (SEIGNOUR, 1998). Do ponto de vista da comercializacdo, trata-se de
dissociar o envolvimento do consumidor em relagdo a um produto ou categoria de
produto de sua implicacdo de ponto de vista da marca. A complementaridade das
literaturas em marketing e organizacional parece muito importante para a
conceituacdo do construto de comprometimento de marca. O comprometimento é
particularmente estudado na literatura em marketing de relacionamento, porque esta
préximo do conceito de lealdade do consumidor. llustra-se pela proposta expondo no
trabalho de Morgan e Hunt (1994), que confiam no conceito de comprometimento
organizacional para construir seu modelo de engajamento em uma relagéo de troca.

Complementaridade dos conceitos (Envolvimento, Comprometimento)

No campo dos recursos humanos, Tissier-Desbordes e Thévenet (1991) e
Tissier-Desbordes (1992) estudaram na medida em qual a implicacdo do empregado
influenciaria um produto ou servigo.

Os autores mostram que o envolvimento dos executivos nos produtos e
servicos que eles comercializam ¢€é uma dimensdao importante do seu
comprometimento organizacional. Eles obtém uma correlacdo de 0,287 entre o
envolvimento no produto ou servigo, mensurado nas facetas de “importancia”, “sinal’
e “prazer’ da escala de Laurent e Kapferer, e o comprometimento organizacional,
mensurado pelo Organizational Commitment Questionary (OCQ) de Mowday e
demais colaboradores.

Assim, o envolvimento dos funcionarios no produto ou servico da empresa
poderia influenciar positivamente o comprometimento organizacional e o desempenho
do pessoal. Esta é a hipotese proposta por Tissier-Desbordes e Thévenet (1991,
p.140): “o envolvimento no produto como um fator de comprometimento na
organizacao pode ser de particular interesse para a contratagdo, mas também em uma
abordagem de qualidade, onde o apego ao produto pode levar a um desejo por um
produto que seja bem feito ou que os servigos prestem bem”

No campo de marketing, Laaksonen (1994), considera o envolvimento como
um reflexo do grau em que uma pessoa se liga ao produto. Esse relacionamento de
produto individual pode ser complementado por um relacionamento de auto marca. A
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influéncia especifica da marca no comportamento do consumidor é estudada atraves
do construto de brand equity. Com base em pesquisas sobre lealdade do consumidor.
O brand equity é definido como o valor agregado, o efeito adicional que uma marca
traz para um produto (AAKER, 1991; KELLER, 1993).

As medidas de brand equity podem ser perceptuais (brand awareness) e/ou
comportamentais (preferéncias e escolhas de marca). A notoriedade é definida como
a familiaridade do consumidor com a marca e a existéncia em sua memoéria de longo
prazo de associacdes especificas. A imagem da marca pode ser definida como um
conjunto de associacfes, mais ou menos abstratas, organizadas em memaorias em
torno de um significado compartilhado e representando o que essa marca significa
para um consumidor (AAKER, 1991; KELLER, 1993).

A combinacao de percep¢do da marca e da imagem é considerada capaz de
influenciar a existéncia de uma atitude geral positiva, de aumentar a probabilidade de
escolha da marca e da lealdade para reduzir a vulnerabilidade face aos concorrentes
e de jogar no seu potencial de extensdo. No entanto, essas medidas ndo permitem
conhecer os fatores explicativos do apego a marca. Quanto a relacdo entre o
envolvimento de produtos e o0 comprometimento com a marca, Lastovicka e Gardner
(1979), Robertson (1976) e Traylor (1981) afirmam que o envolvimento no produto
influencia positivamente o comprometimento com as marcas favoritas (“brand
commitment”).

Integracao dos Conceitos (Envolvimento, Comprometimento)

A fidelidade tem sido equacionada com a prépria compra do consumidor da
mesma marca (BROWN, 1952, CUNNINGHAM, 1956). Essa conceituacdo nao
distingue entre comportamentos de inércia, multifidelidade e fidelidade. Além disso,
nao leva em conta as causas do comportamento de uma reacao que pode ser muito
diversa (o apego a marca, o niumero de marcas referenciadas, o preco, o lugar do
produto no linear, a fidelidade ao ponto de venda, etc.). Desde os estudos de Jacoby
e Kiner (1973), aceita-se que a fidelidade resulta de um apego psicolégico a marca.
Eles definem a lealdade a marca como “a resposta tendenciosa, expressa em termos
de comportamento, ao longo do tempo, por uma unidade de decisao, em favor de uma
ou mais marcas selecionadas dentre um conjunto de marcas comparaveis, e € uma
funcao de um processo psicoldgico”.

A dimenséao atitudinal da lealdade tem sido associada ao conceito de
comprometimento ou apego a marca. O conceito de comprometimento, proveniente
dos campos da psicologia e da sociologia, reflete uma tendéncia para resistir a
mudanca da marca. Medidas foram desenvolvidas por Cunningham (1967), Jacoby e
Chesnut (1978) e Laurent e Kapferer (1992). Por exemplo, Cunningham sugere ao
entrevistado imaginar qual seria seu comportamento se uma mudanca situacional na
oferta a impedisse de comprar sua marca usual. No entanto, essas medidas nao
permitem apreender as causas do comportamento. O conceito de comprometimento
também é particularmente estudado no campo do marketing de relacionamento. O
marketing de relacionamento visa estabelecer, manter e desenvolver relacionamentos
comerciais lucrativos entre a organizacdo e seus parceiros (fornecedores,
concorrentes, clientes, funcionarios e subsidiarias) (MORGAN; HUNT, 1994). O
comprometimento é considerado muito proximo, se nao similar, ao conceito de
fidelidade a marca (DAY, 1970, MOULINS, 1998).

Mills (1998, p.67) defende uma concepcao de lealdade que “evolui de uma
perspectiva centrada nas necessidades para um foco no ponto de relacionamento de
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vista, que é expressa pelo comprometimento e a confianca para testemunhar os
protagonistas da troca”.

A lealdade relacional “baseia-se num comprometimento mutuo, percebido
como tal, ao longo prazo; isto €, uma promessa implicita ou explicita de continuidade
do relacionamento entre os parceiros”. Assim, para desenvolver um relacionamento
de troca lucrativo, uma empresa tem interesse em tornar seus clientes parceiros. “O
consumidor deve sentir interesse no destino da marca. Seu compromisso ndo deve
ser unilateral, mas reciproco, e resultar de um desejo de trabalhar juntos para
beneficios compartilhados” (MOULINS, 1998, p.68). Observando as deficiéncias
conceituais do campo do marketing no estudo da relacdo individuo-organizacao,
Morgan e Hunt (1994) usam a literatura sobre o comprometimento organizacional para
estabelecer seu modelo de engajamento e confiangca em uma relacao de troca.

O comprometimento organizacional é conceituado em duas dimensodes: afetiva
e cognitiva. A dimenséao afetiva reflete a coeréncia entre os sistemas de valores da
pessoa e 0s da organizacdo. Morgan e Hunt (1994) apontam que valores
compartilhados (comportamentos, metas e politicas) por ambos os lados de uma troca
sdo determinantes de seu engajamento na relagao.

Morgan e Hunt (1994) ndo apenas adaptaram a dimensdo afetiva do
comprometimento organizacional. Os autores utilizaram a dimensdo cognitiva para
definir dois outros antecedentes de comprometimento em um relacionamento:
beneficios de relacionamento e custos de ruptura da relacéo.

Conclusao

O envolvimento é um conceito central no estudo do comportamento do
consumidor. As pesquisas em marketing se concentraram no relacionamento
individuo-produto. Admite-se que um produto esta envolvido quando € percebido
como um meio para satisfazer necessidades, metas ou valores (ENGEL et al., 1995).
Este link com os valores levou os autores a estabelecer tipologias de produtos mais
ou menos implicitas ou tipologias de individuos mais ou menos envolvidos em um
produto (VERNETTE e GIANNNELLONI, 1997). No entanto, no campo do marketing
relacional, esses estudos ndo considerem a relacdo individuo-organizacdo. Nesse
sentido, o confronto dos campos de pesquisas organizacional e marketing é
particularmente interessante para o0s estudos dos conceitos de envolvimento
(involvement e commitment).

Este artigo prop6s a construcdo de dois tipos de envolvimento (involvement e
commitment). Os comprometimentos organizacionais e o produto podem funcionar em
conjunto para explicar certos comportamentos dos consumidores. Os caminhos de
pesquisas sao multiplos no marketing pois o envolvimento € uma variavel mediadora
cuja influéncia pode intervir em todas as etapas do comportamento de compra. Além
disso, o estudo de interacdo, ver a influéncia conjunta, dos dois conceitos de
envolvimento no comportamento dos clientes parece pertinente no campo do
marketing interno.

Além da complementaridade dos dois campos de pesquisa, propde-se também
utilizar o conceito de comprometimento organizacional para enriquecer o de apego a
marca resultante do trabalho de fidelidade do consumidor. Os avangos mais recentes
no marketing relacional parecem confirmar a relevancia desta escolha (MORGAN,
HUNT, 1994; MOULINS, 1998). Eles demonstram o enriquecimento mutuo das
literaturas de marketing e organizacional e abrem caminho para novas pesquisas.
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