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RESUMO

A vantagem competitiva de uma empresa pode ser obtida de diversas formas, as quais podem
ser a partir de ativos fabris, canais de distribui¢do e inovagdes tecnoldgicas em seus produtos.
Tendo em vista a paridade tecnoldgica de ativos fisicos, a diferenciagdo entre as empresas
passa a ser por meio de suas marcas, bem como pelas emogdes relacionadas a elas. Aliado a
isto, observa-se a necessidade de aprofundar o estudo da marca e das emocgdes presentes no
contexto business-to-business (B2B). Dessa forma, essa dissertacdo procurou analisar,
através de um estudo exploratdrio de carater qualitativo, as emocBes manifestadas em relagdo
a marca por consumidores de maquinas agricolas. Para tanto, a partir da revisao de literatura
acerca da marca no contexto B2B e dos estudos relacionados as emog¢des no comportamento
do consumidor, foi elaborado e aplicado um instrumento de coleta de dados através da técnica
de laddering, para abordagem direta, e da técnica projetiva expressiva da terceira pessoa,
como abordagem indireta. A Escala Consumption Emotions Set (CES), de Richins (1997) e
validada por Lobato (2002) no Brasil, foi utilizada para conhecer as emocgdes positivas e
negativas que relacionam com a marca. A partir da metodologia de analise de contetdo foi
possivel identificar que emoc¢Bes como insatisfacdo, encantamento, amor, preocupacao,
alegria, empolgacdo, tranquilidade e satisfacdo sdo manifestadas pela marca. Com base nos
resultados obtidos, observa-se que os consumidores de maquinas agricolas procuram justificar
racionalmente suas manifestacdes frente a marca, caracteristica identificada por Lynch e de
Chernatony (2007) junto a consumidores B2B. Ao mesmo tempo, sugere-se que a confianca e
assisténcia técnica foram associadas as marcas do segmento estudado. Por fim, sdo
apresentadas as implicacGes gerenciais e académicas e limitagbes do estudo, bem como

recomendacdes de estudos futuros.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor B2B; Emogdes; Marca; Maquinas agricolas;

Processo de Decisédo de Compra B2B



ABSTRACT

The company’s competitive advantage may be gained from different ways such as factories,
distribution channel and technological innovations in its products. Since the physical assets
technological similarities, the way that companies get the differentiation is through their
brands, including the emotions related to them. Besides these, it is possible to observe the
need to have a deeper understand regarding to branding and emotions in the business-to-
business (B2B) context. Looking for these particularities, this thesis analyzed the emotions
related to the brand by the agricultural machinery customers, through an exploratory
qualitative study. To do so, according to the literature review regarding to branding in B2B
context and emotions in consumer behavior, it was designed and applied a data collection
instrument using laddering technique, for a direct approach, and third person expressive-
projective technique, for a indirect approach. The Consumption Emotions Set Scale (CES), of
Richins (1997) and validated by Lobato (2002) in Brazil, was used to know the positive and
negative emotions which are related to the brand. Following the analysis content method it
was possible to identify that emotions such as dissatisfaction, delight, love, worry, joy,
happiness, peace of mind and satisfaction are related to the brand. Based on the results
identified, agricultural machinery customers often use rational justifications to legitimate their
relation to the brand, which it was recognized by Lynch and de Chernatony (2007) in B2B
customers. At the same time, trust and technical assistance were associated to the brands in
the segment-object of this study. At the end, it is highlighted academic and managerial

insights, the study limitations and future research recommendation.

Key words: B2B Consumer Behavior; Emotions, Brand, Agricultural Machinery, B2B

Buying Decision Process.
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1 INTRODUCAO

A disciplina do Marketing tem enfocado o comportamento do consumidor e seu
processo de decisdo de compra, a fim de compreender as variaveis que motivam e influenciam
a tomada de decisédo em relacdo a produtos e marcas. Saber o0 porqué e como as pessoas
consomem estes produtos e marcas é fundamental para as empresas estabelecerem suas
estratégias de competicdo e de sustentabilidade nos atuais e futuros mercados de consumo
(KOTLER, KELLER, 2006). Dessa forma, estudar e compreender o comportamento dos
consumidores é um pré-requisito para 0 sucesso e sustentacdo das empresas, de forma que
possa colaborar para o crescimento das vendas e receitas (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2005).

Portanto, ocorre na disciplina do Marketing a orientacdo de estratégias de competicdo
mercadoldgica das empresas contemporaneas para 0 ser humano e o atendimento de suas
necessidades e desejos mais profundos (LEWIS, BRIDGER, 2004). Com isto, compreender
0s sentimentos e motivagdes que surgem no comportamento de compra, e entendé-los como
um processo cognitivo-afetivo, é a chave para estabelecer um aprofundamento sobre o tema
(HOLBROOK, HIRSCHMAN, 1982). Segundo Pinheiro et al. (2004), a teoria cognitivista é,
atualmente, a mais utilizada pelos pesquisadores do consumidor, pois estuda 0 processo de
consumo como uma tomada de decisdo, através do processamento de informacdes, o qual

envolve individuo (suas emogdes e cognicdes), cultura e ambiente.

Para avangarmos na investigacdo da relagdo dos consumidores com suas escolhas de
produtos e marcas, deve-se considerar a importancia dada pelo Marketing Science Institute ao
propor como uma de suas prioridades de pesquisa o0 entendimento de componentes
emocionais das marcas. Keller e Machado (2006, p.55) exaltam que “as emocdes despertadas
por uma marca podem ficar tdo fortemente associadas a ela que continuardo acessiveis

durante 0 uso ou consumo do produto.” Dessa maneira, acredita-se fortemente que 0s
consumidores tém respostas e reagfes emocionais em relacdo as marcas as quais eles

selecionam como alternativa de compra, sendo parte do processo decisdrio de consumo.



11

A motivacdo do marketing para tais estudos tem sido o relativo esgotamento do
modelo tradicional calcado apenas no fornecimento de beneficios funcionais dos produtos e
marcas ao consumidor (LYNCH, DE CHERNATONY, 2004; KOTLER, PFOERTSCH,
2007). Assim, a multidisciplinaridade, ou seja, disciplinas como psicologia, antropologia,
medicina, entre outras, contribuem agregando ao conhecimento ja desenvolvido pelo
Marketing outros aspectos pertinentes a seu campo de estudo, para ampliar a capacidade de
leitura do comportamento humano e suas relacbes com os atos de compra do consumidor

frente a determinando produto e marca.

Outro aspecto relevante para o estudo em questdo é que o alto grau de paridade
tecnoldgica entre as empresas reduziu muito o espaco para uma diferenciagdo embasada na
oferta funcional dos produtos industrializados. A medida que os beneficios funcionais se
aproximam entre os produtos através destes avancos tecnoldgicos, a distingdo baseada nos
beneficios emocionais torna-se crucial para construir a diferenciacdo entre estes através das
marcas. Desta forma é fundamental estudar e mensurar 0s aspectos cognitivos e emocionais
para 0s quais 0s consumidores respondem frente a determinadas marcas (CHAUDHURI,
LIGAS, 2006).

Para Porter (1992), uma performance corporativa acima da média no mercado
industrial é a base para uma significativa vantagem competitiva, a qual pode ser obtida de
diversas formas. Algumas empresas podem basear suas vantagens através de ativos fisicos,
como unidades fabris, canais de distribuicdo e inovagGes tecnoldgicas em seus produtos. Por
outro lado, tendo em vista a paridade tecnolégica, a vantagem competitiva por meio destes
ativos fisicos deixa de ser o unico diferencial. Verifica-se neste cenario que a diferenciacao
através da marca destas empresas pode-se tornar um ativo de grande importancia na busca

desta vantagem frente aos competidores.

Dessa forma, percebe-se que algumas organizagdes buscam gerar vantagem
competitiva através de ativos intangiveis como sua reputacdo e o valor das marcas que
possuem (KELLER, 1993; AAKER, 1998; LOW, BLOIS, 2002; BEVERLAND, 2005).
Tendo em vista também a afirmacdo de Zaltman (2003), na qual a decisdo de compra envolve
a interacdo entre “mente e coracdo”, percebe-se uma ampliacdo do campo de competicdo
entre as empresas através da construgdo de estratégias de marcas calcadas em beneficios

emocionais e ndo apenas funcionais.
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Para melhor compreender este fendmeno, o trabalho teve como objetivo estudar a
perspectiva do consumidor nesta logica de disputa mercadoldgica, tendo como foco central
compreender 0 processo e as variaveis emocionais na decisdo de sua escolha e preferéncia em

relagdo as marcas e produtos.

Optou-se em realizar o presente estudo no universo do agronegdcio, junto ao segmento
de méaquinas agricolas. A escolha deste segmento € motivada pela limitacdo de estudos que
visam compreender o papel da marca em mercados e negdcios industriais (business-to-
business, B2B) (MUDAMBI, DOYLE, WONG, 1997; LOW, BLOIS, 2002; BEVERLAND,
NAPOLI, LINDGREEN, 2006; BLOMBACK, AXELSSON, 2007), bem como sua
importancia na tomada de decisdo por consumidores inseridos neste contexto (MUDAMBI,
2002; WALLEY et al. 2007), no qual o segmento de maquinas agricolas esta inserido.
Também se motiva pela importancia econémica do setor de agronegécio no Brasil, e mais

precisamente, no Rio Grande do Sul.

O agronegécio, também conhecido como setor primario, tem uma importante
participacdo no Brasil, sendo que o Pais, cada vez mais, ganha destaque no cenario mundial.
A economia brasileira vem sendo sustentada em larga escala por este setor durante os ultimos
cinco séculos e que somente comecou a se dissipar com o inicio da industrializacdo (GOYOS
JR, SOUZA E BRATZ, 2007).

Mesmo com a consolidagdo industrial durante a revolucéo ocorrida meio século atrés,
a agricultura brasileira continua a gerar boa parte de empregos e renda para o Brasil. Em
2007, o setor foi responsavel por 27% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. A
expectativa € que haja um crescimento ainda maior do setor, pois o Pais tem uma grande
quantidade de area agricultavel ainda ndo explorada (DINHEIRO RURAL, 2006).

Dada a importancia econdmica do setor, verifica-se a crescente profissionalizagdo dos
produtores agricolas, os quais estdo buscando mais informacGes por meio de instituicdes
formais, pesquisas junto ao mercado, dentre outras agdes, as quais utilizam para melhor apoia-
los na tomada de decisdo para compra de insumos para seu negocio. A maquina agricola é um
destes insumos ao produtor, mas, tendo em vista a paridade tecnolégica entre os produtos
deste segmento, torna-se de suma necessidade a diferenciacdo através da marca para que as

indUstrias deste segmento possam atingir vantagem competitiva.
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Ciente da importancia do papel da marca na tomada de decisdo de compra destes
consumidores (MUDAMBI, 2002; WALLEY et al., 2007), e, a0 mesmo tempo, de que apenas
uma pequena parte do impulso de compra dos seres humanos advém da analise de atributos e
beneficios funcionais (ZALTMAN, 2003; LYNCH, DE CHERNATONY, 2004), fez-se
necessario compreender o papel das emogdes na escolha da marca de maquinas agricolas.
Esta necessidade de investigacdo também se baseou na constatagdo de que a decisdo realizada
pelos consumidores ja ndo é mais considerada como puramente racional e consciente, mas
sim realizada com a interacio de elementos emocionais e subjetivos (DAMASIO, 1994;
ZALTMAN, 2003).

Portanto, a necessidade de identificar a presenca de varidveis emocionais no
comportamento do consumidor ndo se resume apenas na decisdo de compra em si, mas
também na decisdo pela a marca, bem como as emocdes geradas por esta (CHAUDHURI,
2006). Entretanto, percebe-se que a maior parte dos estudos realizados no Brasil estdo
voltados a investigacdo de emogBes em relagdo a marca em mercados de consumo individual
(LOURENCO, ROSSI, 2006), evidenciando a necessidade de aprofundar este mesmo aspecto
junto a consumidores industriais (LYNCH, DE CHERNATONY, 2004; KOTLER,
PFOERTSCH, 2007).

Sendo assim, com 0 objetivo de compreender mais detalnadamente como as emocgoes
podem influenciar o processo de decisdo pela marca, o presente estudo contemplou uma
investigacdo de natureza exploratério-qualitativa junto aos consumidores de maquinas
agricolas. Para tanto, procedeu-se um estudo exploratério-qualitativo, no qual varidveis
emocionais foram utilizadas, segundo a escala proposta por Richins (1997), a CES -
Consumption Emotions Set’, a qual foi validada no Brasil por Lobato (2002). Além disso, este
estudo visou contribuir, também, para o conhecimento nesta disciplina e também para futuras

pesquisas e geracdo de insights? gerenciais para as industrias de méaquinas agricolas.

! A escala CES ja foi aplicada no Brasil em outros estudos envolvendo diferentes segmentos de negécios, como a
decisdo de compra de automoveis (TREVISAN, 2004) e imoveis (UGALDE, 2006). Também foi utilizada por
Lourenco e Rossi (2006) para discriminar marcas de varejo segundo a percep¢do das emogdes de consumidores
de esponjas de limpeza.

2 Insight: compreenséo nitida e, as vezes, aparentemente stbita de um problema ou de uma estratégia que ajuda a
resolvé-lo. Com freqliéncia envolve a reconceituacdo de um problema ou uma estratégia para sua solugdo em um
modo totalmente novo (MARX, HILLIX, 1973)
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Apb6s a andlise dos dados obtidos, foi possivel observar que emogfes como
insatisfacéo, encantamento, preocupagdo, amor (romantismo), alegria, empolgagéo (vibragéo),
tranquilidade, inveja, satisfacdo e surpresa sdo manifestadas em relagdo a marca. Percebem-se
neste estudo sucessivas manifestacdes quanto a confianga na marca e a importancia da
assisténcia técnica no relacionamento do consumidor com a fabricante e seu distribuidor
(concessionario). Além disso, ressalta-se que as etapas que tradicionalmente compdem o
processo de decisdo de compra de consumidores individuais (B2C) também foram
identificadas junto aos sujeitos pesquisados, ou seja, consumidores industriais (B2B) de

maquinas agricolas.

A presente dissertagdo € composta pela apresentacdo dos objetivos do estudo, revisdo
de literatura pertinente ao tema, metodologia, conclusdes do estudo, implicacbes académicas e

gerenciais, bem como suas limitacOes e sugestdes para futuras pesquisas.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

As empresas desenvolvem produtos e servicos a partir da identificacdo das
necessidades humanas. Dessa maneira, a habilidade de identificar e satisfazer as necessidades

dos consumidores contribui para a formacé&o e a sustentabilidade de uma empresa.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 28), “os profissionais de marketing que obtém
sucesso sabem o que seus clientes querem e desejam, e conhecem o modo como eles tomam
decisdes sobre comprar e utilizar produtos”. Conseqiientemente, entender 0 comportamento
humano é uma poderosa arma para 0 marketing para a criagdo de produtos e marcas de
sucesso (CARDOZO, 2004). Assim, além de identificar e satisfazer, é vital para as empresas

estudar e compreender o comportamento dos consumidores.

Entretanto, a maioria dos produtos em mercados industriais tém um grau de
similaridade em suas especificacdes e performance entre os diversos competidores (DIB,
SLONGO, 1991), mas ainda assim alguns destes produtos mantém uma alta participagdo de
mercado de maneira sucedida, mesmo a um pre¢o mais elevado do que de seus concorrentes
(MUDAMBI, DOYLE, WONG, 1997). Assim, subentende-se que mesmo em mercados onde
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existam similaridades entre os produtos, a vantagem competitiva pode advir da diferenciacéo
entre as marcas fornecedoras e na geragédo de valor ao cliente (PORTER, 1992). Portanto,
cabe as empresas centrarem-se na identificacdo do que diferencia um produto de outro, ou
uma marca fornecedora de outra, na mente do consumidor, a fim de terem sua marca

consolidada no mercado.

Para alguns estudiosos, no marketing industrial, a marca aparece com um distinto
papel na busca desta diferenciacdo, sendo um fator na tomada de decisdo dos consumidores
destes mercados (MICHELL, KING, REAST, 2001; BENDIXEN, BUKASA, ABRATT,
2004). Para Walley et al. (2007), as marcas reduzem o risco percebido do consumidor
industrial fornecendo certezas quanto ao preco e a qualidade do produto escolhido, além de

exercerem papel fundamental na geragdo de confianga do consumidor.

Os estudos tradicionais do comportamento do consumidor industrial tém enfatizado
fatores funcionais (ou econdmicos) da compra, como prego, especificacdo do produto,
qualidade, confiabilidade e servigo, tendo em vista que consumidores industriais tendem a ser
mais racionais em suas decisdes de compra se comparados aos consumidores finais (LYNCH,
DE CHERNATONY, 2004). Assim, se percebe a necessidade de aprofundar o conhecimento
quanto a fatores emocionais junto a este segmento de mercado. Quanto a este aspecto,

destaca-se a citacdo de Dib e Slongo (1991, p. 47),

Embora as questfes de “performance” devam ser muito mais enfatizadas na compra
de bens industriais, os apelos emocionais ndo devem ser desconsiderados. Um
comprador industrial, em que pese todos os indicadores de racionalidade que o
cercam, ndo deixa de ser humano e como tal suscetivel a apelos emocionais.

Dessa forma, as estratégias de marketing devem considerar no processo de compra do
consumidor industrial além da empresa, o individuo. Ao mesmo tempo, Holbrook e
Hirschman (1982) afirmam que é imprescindivel tratar o papel das emocles e suas
implicacbes em situacbes de compra e experiéncias vivenciadas pelos seres humanos.
Portanto, pode-se assumir que mesmo em decisdes de compra racionais, como € o caso do
consumidor industrial, as emocdes podem permear e influenciar a tomada de deciséo de

compra.

Além disso, estudiosos do comportamento de consumidores industriais, como Hutt e

Speh (2002) e Webster e Keller (2004), sugerem as empresas a constru¢do de uma marca forte
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através de recompensas psicologicas e beneficios emocionais como ferramenta de
diferenciacdo entre seus concorrentes. Para Lynch e De Chernatony (2004), alguns fatores
emocionais como confianga, prestigio (status), seguranca e necessidades sociais podem

impactar na tomada de decisdo de consumidores industriais.

Para os autores, as marcas podem representar valores emocionais e funcionais, uma
vez que os consumidores B2B nédo sdo guiados apenas por informagoes financeiras (LYNCH,
DE CHERNATONY, 2004). Assim conseqiientemente, 0 aspecto emocional da marca passa a
exercer um importante papel no ambiente competitivo nestes mercados. Dessa maneira, torna-
se desafiador mensurar aspectos cognitivos e emocionais para 0s quais 0s consumidores
respondem relacionados a marca (CHAUDHURI, LIGAS, 2006), sobretudo no contexto

mercadoldgico de B2B.

Sob a 6tica de comportamento do consumidor industrial, alguns estudos buscaram
compreender a importancia da marca em negocios e mercados industriais (MUDAMBI,
DOYLE, WONG, 1997; LOW, BLOIS, 2002; MUDAMBI, 2002; BEVERLAND, NAPOLI,
LINDGREEN, 2006; BLOMBACK, AXELSSON, 2007; WALLEY et al., 2007). Ja Lynch e
De Chernatony (2004), analisam como os valores emocionais das marcas em mercados B2B
devem ser efetivamente comunicados. Entretanto, ndo se encontra facilmente referéncias na
literatura sobre o aspecto emocional da marca, no mercado industrial de maquinas agricolas,

sendo esta, entdo, uma das contribui¢des deste estudo.

Assim, o presente estudo utilizou do processo de decisdo de compra B2B, porém, para
efeito de analises mais profundas, prevaleceram alguns estagios B2C. Portanto, além dos oito
estagios apresentados segundo Hutt e Speh (2002), os estagios de Consumo e Descarte foram
incluidos, a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2005). O presente modelo de estudo foi

utilizado como referencial tedrico sustentando as anélises dos dados coletados.

Destaca-se que 0s estagios apresentados sdo apenas uma das fontes teoricas utilizadas
no presente trabalho, cujo tema insere-se dentro do contexto do conhecimento da disciplina do
comportamento do consumidor. Dessa maneira, buscou-se analisar 0 comportamento das
variaveis dentro de uma perspectiva mais integrada e detalhada da tomada de decisdo do

consumidor industrial, sendo esta, também, outra contribuicéo deste trabalho.
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Segundo Siqueira (1992, p.31), “o mercado industrial é o mercado de bens e servicos
produzidos ou vendidos por empresas agricolas, comerciais, industriais ou organizacdes
institucionais para uso dos mesmos na producdo, comercializagdo ou locagéo de outros bens
ou servicos.” Dessa forma, para os autores, 0s consumidores e usuarios industrias agricolas
sdo caracterizados como consumidores industriais, pois utilizam os bens industriais para o seu
préprio negdcio, seja na fabricacdo de outros produtos ou oferta de servicos. Verifica-se, em
estudos realizados recentemente (KOOL, 1994; WALLEY et al., 2007), que 0os consumidores

de méaquinas agricolas sdo caracterizados como consumidores industriais.

E esse contexto que norteia 0 presente trabalho, ou seja, investigar a presenca de
emocdes no comportamento da tomada de decisdo pela marca realizado por consumidores
industriais, mais especificamente, consumidores de maquinas agricolas do estado do Rio
Grande do Sul.

Richers e Lima (1991) afirmam que a agricultura € um sistema interativo, de duas
mé&os, composto por trés grandes setores independentes: (1) insumos, bem de producéo e
servicos para a atividade rural; (2) producéo vegetal e animal propriamente dita (farming); e
(3) processamento agroindustrial das matérias-primas vegetais e animais (processing). No
estudo realizado considerou-se a relacdo do empresario agricola em relagcdo ao insumo e o

servico para atividade rural, ou seja, a maquina agricola.

Os consumidores de maquinas agricolas situam-se no segmento do agronegécio ou
agribusiness, ou seja, um complexo ou sistema agroindustrial que compreende o conjunto de
atividades realizadas pela agropecuéria e pelos setores a ela vinculados, sendo estas
relacionadas a producdo e a transformacdo de produtos agropecudrios. Tais atividades
incluem producdo e fornecimento de suprimentos agricolas, operacdo de producdo nas
unidades agricolas, armazenamento, processamento e distribuicdo dos produtos agricolas.
(BACHA, 2004)

Segundo Bacha (2004), a agropecuaria contribui com seis funcBes para o
desenvolvimento da economia de um pais: fornecimento de alimentos a populagéo,
fornecimento de capital para expansdo do setor ndo agricola, fornecimento de méo-de-obra
para o setor ndo agricola, fornecimento de divisas para a compra de insumos e bens de capital
para o desenvolvimento econdmico, formagdo de mercado consumidor para 0 setor ndo

agricola e fornecimento de matéria-prima para o desenvolvimento industrial. Dessa maneira, 0
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agronegocio contribui em diversas frentes (capital financeiro, insumos, mercado consumidor,
mao-de-obra) para setores ndo agricolas, bem como para o préprio setor primério em si, sendo

considerado um dos pilares da economia.

Montoya et al. (2002) destacam que o agronegdcio, nos Gltimos anos, vem sendo
considerado como fundamental para o desenvolvimento da economia brasileira. Os
empresarios que atuam no setor cientes desta posicao estratégica na economia, otimizam seus
resultados por meio da qualificacdo técnica, da gestdo administrativo-financeira e da busca
por insumos que promovam e qualifiquem os resultados tragcados. A meta dos empresarios do
agronegécios é gerir seu negdcio de forma eficiente, atingindo ganhos de produtividade e

economias de escala.

No Brasil a agricultura aparece com uma importante participacdo econdémica. O pais
conta com 106 milhdes de hectares de area agricultavel ainda ndo explorada, o que denota a
expectativa de crescimento. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2008), a area ocupada por estabelecimentos agropecuarios no Pais ocupa 41,4% da superficie
do territdrio brasileiro. Ao que se refere a producédo de cereais, leguminosas e oleaginosas, a
Regido Sul € a regido que conta com maior participacao no Pais (44,9%), seguida pela Regido
Centro-Oeste (33%) e, Regido Sudeste (11,9%). Justifica-se assim, o foco dado no estudo para

consumidores desta regido do Pais.

Neste contexto de agronegécios, as maquinas agricolas sdo classificadas como
veiculos automotrizes, segundo a ANFAVEA- Associacdo Nacional de Fabricantes de
Veiculos Automotores Brasil, as quais sdo utilizadas como input no sistema produtivo de uma
propriedade rural. As seguintes maquinas compreendem este setor: tratores, colheitadeiras de
grdos, plantadeiras, pulverizadores, colhedoras de cana, colhedoras de algod&o, entre outros.
Todos estes equipamentos séo utilizados para a producdo de grdos, leguminosas e outros

cereais que servirdo de alimento a populagéo.

As maquinas agricolas também sdo caracterizadas como produtos utilitarios, ja que
serve de insumo para suprir as necessidades do dono da propriedade agricola, ou de seus
funcionarios, em relacdo ao seu trabalho, sendo este, também, um aspecto caracteristico de
consumidores industriais (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001). Além disso, a maquina

agricola pode ser categorizada compreendida como um produto de alto envolvimento, outro



19

fator caracteristico de consumidores industriais, devido ao risco percebido. Este risco
compreende o grau de incerteza quanto & escolha ser errada e o risco financeiro, tendo em
vista que o valor investido para adquirir uma maquina é elevado. Atualmente um agricultor
investe um grande capital para adquirir uma maquina agricola, e, quando financiado, ha

exigéncia de colocar seu patriménio como garantia para obtencdo de crédito para pagamento.

As principais fabricantes de maquinas agricolas no Brasil sdo: John Deere, AGCO
(detentora das marcas Massey Ferguson e Valtra) e CNH (detentora das marcas Case e New
Holland). Plantadeiras ndo sdo maquinas automotrizes, pois dependem de um trator para pé-
las em operacdo, e existem diversos fabricantes deste produto no Brasil: John Deere, Case,
Stara-Sfil, Semeato, entre outras. De maneira geral, as marcas de maquinas agricolas levam o
mesmo nome da empresa que as fabricam.

Estes fabricantes contam com 0 mesmo modelo de distribuicdo ao cliente final, através
de uma rede de concessionarios autorizados. Em alguns casos, porém em minoria, a
distribuicdo pode ocorrer através de vendedores diretos de fabrica e cooperativas agricolas. Os
concessionarios sdo responsaveis por vender diretamente ao cliente final e também, prover

suporte da pos-venda por meio de servigcos de manutengdo da maquina (oficina) e pecas.

Em 2008 foram produzidos 43.413 tratores e 4.458 colheitadeiras pelas industrias de
maquinas agricolas no Brasil, sendo que 70% desta producdo destinaram-se ao mercado
interno. No mesmo ano, estima-se que este segmento gerou mais 10.000 (dez mil) empregos
diretos. Logo, este segmento na cadeia do agronegécio compreende em um significativo valor

econdmico e gerador de empregos no Pais.

Dado o exposto acima, perante a importancia econémica, o agronegécio também deve
ser envolvido nos estudos mais atualizados do marketing, sendo que se tem dado mais foco,
normalmente, a bens de consumo urbano (MEGIDO, XAVIER, 1998). Faz-se necessario que
industria que se envolve diretamente com o agronegdcio, insira o perfil de seus consumidores
nos processos empresariais, internalizando seus gostos, demandas, necessidades, desejos e
preferéncias. Segundo os autores, a informacdo do cliente é parte vital para criar vantagens

competitivas, as quais contribuem para as empresas diferenciarem-se uma das outras.

Especificamente no Rio Grande do Sul, cuja boa parte de sua extensdo territorial é

utilizada para a agricultura, os investimentos em maquinas agricolas sdo significativos e
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fundamentais para movimentar a economia. Além disso, é neste Estado onde estdo
localizadas as fabricas de duas fabricantes mundiais de maquinas agricolas, a John Deere e a
AGCO. Compreender o0s aspectos que levam o agricultor no estado do Rio Grande do Sul a
consumir determinada marca de maquina agricola, podera subsidiar os fabricantes e
concessionarios de maquinas agricolas a identificacdo das necessidades de consumo e 0s

aspectos emocionais que interferem no momento da compra.

Estudos como de Kool (1994) e Walley et al. (2007) abordaram o0 segmento de
maquinas agricolas sob o aspecto de comportamento do consumidor. Kool (1994) verificou
que grande parte do comportamento de compra dos fazendeiros fora influenciada pelo desejo
de simplificacdo. Isto o levou a constatar que compras habituais eram comuns, e,
principalmente, que a lealdade a marca é um importante fator de compra. Ja Walley et al.
(2007) focaram seu estudo somente no segmento de consumidores de tratores no Reino
Unido. Os autores concluiram que a marca € o fator que exerce maior influéncia na tomada de
decisdo de compra de um novo trator, e que a lealdade a marca € um aspecto importante que

influencia esta decisao.

Considerando os estudos mencionados no comportamento do consumidor industrial,
em que a marca exerce um importante papel na tomada de decisdo, e tendo como referéncias
Gordon (2006), o qual afirma que as marcas sao codificadas na memaoria em bases cognitivas
e emocionais; e Lynch e De Chernatony (2004), ao concluir que os compradores industriais
sdo igualmente influenciados por valores racionais e emocionais da marca, cabe entdo, uma

reflexdo acerca da presencga das emogdes neste processo.

Verificando a demanda emergente da economia brasileira em se consolidar como
referéncia em agronegdcios na economia mundial, a caréncia de estudos e pesquisas em
marketing que enfoquem especificamente o consumo de maquinas agricolas o
desenvolvimento do presente trabalho, busca compreender o comportamento de consumidor
do agronegdcio. Assim o estudo realizado tem como problema de pesquisa compreender:
Quais sao as emocbes manifestadas em relacdo a marca da maquina agricola por

agricultores do Rio Grande do Sul?
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2 OBJETIVOS

A definigéo do problema de pesquisa, sua contextualizagdo e delimitagdo do campo de

estudo possibilitam o estabelecimento dos objetivos do estudo realizado, os quais sdo:

2.1 OBJETIVO GERAL

Investigar as emocdes manifestadas em relacdo a marca de maquinas agricolas por

agricultores do Estado do Rio Grande do Sul.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Investigar como ocorre 0 processo de decisdo de compra de maquinas agricolas.

2. Analisar as manifestagdes emocionais em relacdo a marca de maquinas agricolas.

3. ldentificar as variaveis emocionais positivas que se relacionam com a marca de

maquinas agricolas.

4. ldentificar as variaveis emocionais negativas que se relacionam com a marca de

maquinas agricolas.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

As organizacfes/empresas tém o marketing como um modo de analisar seu negdcio e
prospecta-lo visando o melhor resultado. Os estudos sobre o tema sdo multiplos, interessantes
e permitem analises complexas e dindmicas que contribuem para o sucesso do produto em

foco.

A opcdo tedrica nesta dissertacdo por um lado foi clara e complexa, pois trata de um
tema ja em pratica em outros segmentos da economia, mas especificamente no segmento do
agronegdcio, sdo poucos os estudos realizados. Assim, a busca pela fundamentagdo tedrica
exigiu uma ampla pesquisa, muitas realizadas na internet as quais possibilitaram acessar
artigos internacionais que abordam as questdes em estudo. Foram leituras dinamicas e

fundamentais para sustentar teoricamente a investigacao realizada.

O estudo tedrico possui trés eixos norteadores que se atravessam e se complementam,
mas por questfes didaticas sdo apresentados por tépicos a fim de melhor situar o leitor, mas
na ordem em que sdo apresentados, ndo implicam em sua maior ou menor relevancia para o

estudo em questdo.

O primeiro topico aborda o processo de decisdo de compra A revisdo tedrica
apresentada neste capitulo baseia-se fundamentalmente em trés tdpicos a respeito do

desenvolvimento da pesquisa: processo de decisdo de compra, emogdes e marca.

Na primeira parte, aborda-se 0 comportamento do consumidor business-to-business no
processo de decisdo de compra, enfatizando as fases que serdo abordadas na pesquisa e
conforme apresentado anteriormente na delimitacdo do problema. O segundo tépico aborda o
conceito de marca, estudos acerca da marca na tomada de decisdo de compra por
consumidores industriais, e também sua interagdo com as emogdes no comportamento do
consumidor. A Ultima parte aborda conceitos e teorias acerca de emocdes, as escalas de
mensuracdo das emogdes no comportamento do consumidor, focando a escala desenvolvida
por Richins (1997), estudo este que foi validado no Brasil por Lobato (2002); e a classificacdo

de emoc0es positivas e negativas.
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3.1 ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E consenso que um dos fatores criticos para 0 sucesso das empresas € compreender
quem sSd0 as pessoas que consumirdo, ou consomem, seus produtos. Mais do isso, a
compreensao vai além “de quem”, mas também como, de que forma e porque consomem 0S
produtos de determinadas marcas. Dessa maneira, 0 campo de estudo focado no
comportamento do consumidor vem se expandindo na pesquisa em Marketing
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

Como define Wilkie (1994), o comportamento do consumidor é o resultado das
atividades mentais, fisica e emocional, o qual ocorre quando as pessoas selecionam, compram
e utilizam um produto ou servigo para satisfazer uma necessidade ou desejo. Nesse sentido,
uma face de grande importancia para a compreensdo quando ao funcionamento do

consumidor € o seu processo de tomada de decisdo de compra.

Entretanto, os critérios utilizados pelos consumidores para tomar suas decisfes de
compra se diferenciam, tendo em vista que as pessoas sao diferentes entre si (SOLOMON,
2006). Assim, o comportamento do consumidor também abrange o estudo do comportamento
de consumidores industriais (business-to-business; B2B), os quais se diferenciam de
consumidores individuais (business-to-consumer; B2C). Para Hutt e Speh (2002), a
compreensdo do comportamento do consumidor industrial € crucial para que as empresas
fornecedoras deste possam atingi-lo de maneira eficiente e eficaz através da identificacdo de
segmentos lucrativos, bem como os fatores que exercem influéncias na decisdo destes

consumidores.

Para o melhor entendimento deste aspecto, na seqiiéncia serdo abordados conceitos
relativos ao processo de decisdo de compra, bem como os estagios o compde, levando em
consideracdo o grau de envolvimento, incerteza e 0 ambiente no qual as pessoas que realizam

a compra estao inseridas.



24

3.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra vem sendo cada vez mais explorado e sua aplicacdo
desdobrada pelas empresas para que estas possam organizar seus esforcos em acbes de
marketing. Estas acdes tém por objetivo influenciar o consumidor no momento em que opta
por qual produto, servico, fornecedor e marca que melhor atende suas necessidades e desejos.
De certa forma, o consumidor estabelece um comportamento ao decidir-se pela compra, 0

qual pode ser investigado de maneira observavel (GADE, 2003).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do ser humano no processo
de decisdo de compra conceitua-se como um conjunto de atividades que visa solucionar um
problema, uma necessidade ou um desejo, e que, por conseqliéncia, leva a compra e uso de
produtos. Ja para Sheth, Mittal e Newman (2001), as decisGes de compra sdo tomadas a partir
de papéis desempenhados pelo consumidor a fim de satisfazer interesses pessoais, mas
também na qualidade daquele que desempenha um papel no contexto empresarial. Para 0s
autores os papéis podem variar entre comprador (aquele que efetua a transacdo), pagador
(aquele que € responsavel pelo pagamento do servigo ou produto adquirido) e usuério (aquele

que utiliza o que foi comprado).

De maneira geral, os consumidores tomam para si um complexo processo de deciséo
que requer andlise, sendo que demanda tempo e energia. Para Blackwell, Miniard e Engel
(2005), os processos mais simples de decisdo de compra séo 0s que 0 consumidor empreende
pouco tempo e esfor¢o para estabelecer uma decisdo. Assim, certas decisbes de compra

tornam-se mais complexas em funcdo da maior quantidade de esforco e analise devotados.

Entretanto, existem caracteristicas que diferenciam o comportamento de consumidores
em mercados industriais de mercados de bens de consumo e, conseqtientemente, nas decisoes
de compra realizadas por estes. Os consumidores industriais diferenciam-se por serem melhor
informados, por apresentarem um comportamento mais racional de compra, maior lealdade a
marca e relacionamento mais direto com seu fornecedor (DE CHERNATONY,
MCDONALD, 1998; KOTLER, 1998). Dessa maneira, 0s consumidores industriais

apresentam um comportamento de compra mais complexo, tendo em vista o risco percebido, a
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importancia financeira envolvida e a complexidade quanto ao conhecimento técnico
necessario para entender as dimensdes de desempenho do produto a ser adquirido (SHETH,
MITTAL, NEWMAN, 2001).

Todavia, alguns aspectos se assemelham entre os consumidores industriais e
consumidores individuais (DIB, SLONGO, 1991; SOLOMON, 2006), como € o caso dos
estagios do processo de compra. Assim como 0s consumidores individuais ou de mercados de
bens de consumo, o processo de decisdo de compra de consumidores industriais passa por
alguns estagios. Cada estagio compreende um conjunto de diferentes tarefas executadas pelos

consumidores, e no qual é gerada uma decisao.

Para Hutt e Speh (2002), o processo de decisédo de compra de consumidores industriais
passa por oito estagios, porém os autores afirmam que estes podem ndo progredir
sequencialmente e podem variar com a complexidade da situacdo de compra, sendo que
alguns estagios podem ser incluidos simultaneamente. Quanto aos consumidores individuais,
0 processo de deciséo de compra, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), passa por sete

estagios.

Portanto, a Figura 01 apresenta um comparativo dos estagios que constituem o
processo de decisdo de compra expostos por Hutt e Speh (2002) e Blackwell, Miniard e Engel
(2005). Ao mesmo tempo, semelhancas sdo apontadas a fim de demonstrar a equivaléncia

destes processos.
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Estagios do Processo de Decisdo de Compra B2B, segundo Estagios do Processo de Decisdo de Compra B2C, segundo
Hutt e Speh (2002) Blackwell, Miniard e Engel (2005)
[ Reconhecimento da necessidade | —— 5] Reconhecimento do problema

Determinacéo das caracteristicas e quantidade dos itens

necessarios \

Descrigdo das caracteristicas e quantidade dos itens > Busca de Informacdes
necessarios
| Procura e qualificacdo dos fornecedores em potencial |/
| Recebimento e analise das propostas |\
/ | Avaliacéo de Alternativas Pré-Compra

| Avaliagdo das propostas e selecdo de fornecedor (es) |
| Selegdo de uma rotina de pedido |—> | Compra

| Consumo
| Revisio de desempenho | —— | Avaliagéo pés-consumo

| Descarte

Figura 01- Comparativo e semelhangas dos estagios do processo de decisdo de compra de consumidores B2B e
B2C
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Hutt e Speh (2002, p. 74) e Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.73).

Assim, como observado na figura acima, alguns estagios se equivalem no processo de
decisdo de compra de consumidores industriais e individuais, corroborando para a afirmativa

feita por Solomon (2006) e Dib e Slongo (1991) citada previamente.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), em casos onde o consumidor industrial
caracteriza-se como empreendedor e autbnomo, como, por exemplo, alguns empreendedores
agricolas, os estagios da tomada de decisdo de compra deste sdo equivalentes ao processo de
decisdo de compra do consumidor individual. Dessa maneira, neste caso, ha equivaléncia do
processo de decisdo de compra em ambos 0s segmentos de consumidores. Entretanto, para 0s
autores, o que diferencia os segmentos de consumidores é a presenca de uma analise mais
formal de compra, dado o envolvimento do produto a ser comprado pelo consumidor

industrial.

Em algumas situacdes de compra, o processo de compra do consumidor industrial é
caracterizado mais como um individuo do que uma empresa em si, onde sdo se observa a

presenca, ou até mesmo a necessidade, de um centro de compras formal. Contudo, as
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caracteristicas de compra B2B, como risco percebido, maior racionalidade, por exemplo,

permanecem mesmo que a deciséo seja realizada por um Unico individuo.

Assim, o presente estudo utilizou os estagios do processo de decisdo de compra B2B,
porém, para efeito de analises mais profundas, prevaleceu-se de alguns estagios B2C,
conforme identificada as semelhangas apontadas na Figura Ol. Portanto, além dos oito
estagios apresentados segundo Hutt e Speh (2002), os estagios de Consumo e Descarte forma
incluidos, conforme apresentados a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2005). A seguir,
cada um destes estagios esta descrito conforme a similaridade existente entre os modelos
propostos pelos autores (HUTT, SPEH, 20002; BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

3.2.1 Estagios do Processo de Decisao de Compra

Conforme exposto anteriormente, este trabalho utilizou os estagios do processo de
compra de consumidores B2B de uma forma mais detalhada e incluindo estagios de Consumo
e Descarte, conforme apresentados por Blackwell, Miniard e Engel (2005). Assim, a Figura
02 apresenta os estagios do processo de decisdo de compra de maneira detalhada para
consumidores B2B, levando em consideracdo Hutt e Speh (2002) e Blackwell, Miniard e
Engel (2005).

Vale ressaltar os estagios apresentados sdo apenas uma das fontes tedricas utilizadas
no presente trabalho, cujo tema insere-se dentro do contexto do conhecimento da disciplina do
comportamento do consumidor. Dessa maneira, buscou-se analisar 0 comportamento das
variaveis dentro de uma perspectiva mais integrada e detalhada da tomada de decisdo do

consumidor industrial, sendo esta, também, uma das contribuigdes deste trabalho.
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Reconhecimento da necessidade
Determinagéo das caracteristicas e quantidade dos itens necessarios
Busca de Informagdes
Descricéo das caracteristicas e quantidade dos itens necessarios
Busca de Informacdes

v

Procura e qualificacdo dos fornecedores em potencial
Busca de Informacdes

v

Recebimento e analise das propostas
Avaliacgéo de Alternativas Pré-compra

v

Avaliacdo das propostas e selecdo de fornecedor (es)
Avaliacgéo de Alternativas Pré-compra

v

Selecdo do pedido
Compra
v
Coniumo
Revisdo de desempenho
Avaliacao p6s-consumo

v

| Descarte |

Figura 02- Abordagem dos Estagios do Processo de Decisdo de Compra de Consumidores B2B aplicada no

presente estudo.
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Hutt e Speh (2002, p. 74) e Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.73)

A seguir, para uma melhor compreenséo, descrevem-se detalhadamente cada um dos

estagios do processo acima, levando em consideragdo as semelhangas apontadas.

Estagio 1: Reconhecimento da necessidade

O Reconhecimento da necessidade, ou problema, ou oportunidade, € o estagio que da
inicio ao processo de decisdo de compra. Segundo Solomon (2006), tal problema pode ser
pequeno ou grande, simples ou complexo (SOLOMON, 2006). De maneira geral, parte
quando o consumidor sente ou percebe a diferenca entre o estado ideal ou desejado contra o

estado atual das coisas (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).
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Para Hutt e Speh (2002), este estagio requer um tipo de decisdo inicial que pode
influenciar drasticamente a avaliacdo favoravel e a sele¢do de um fornecedor final. Assim, o
que e sob que forma ocorreu o reconhecimento da necessidade podem ajudar na identificacéo

de quais fatores motivaram esta oportunidade.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) diversos aspectos podem influenciar o
reconhecimento da necessidade, como fatores econémicos, tecnoldgicos, influéncias de
marketing e mudangas que ocorrem na situacdo atual do consumidor. Dessa forma, a
necessidade de um consumidor industrial pode surgir de um equipamento que se tornou
obsoleto, ou até mesmo através de uma demonstracdo realizada por um vendedor. Sob
qualquer circunstancia, para estes autores, as empresas podem influenciar o reconhecimento

destas necessidades.

Estagio 2: Busca de Informagdes - Determinacao e Descri¢do das caracteristicas e

itens necessarios e, Procura e qualificacao dos fornecedores em potencial

A determinagdo e descricdo das caracteristicas do produto a ser adquirido levam em
consideracdo as dimensdes técnicas deste. Uma vez que o0s produtos industriais sao
caracteristicamente mais complexos que os produtos de consumo (DIB, SLONGO, 1991),
este estdgio tem um importante papel no processo de decisdo de compra do consumidor
industrial. Isto esta associado ao risco percebido em fungdo da incerteza que se estabelece
pela falta de informacbes prévias com respeito ao desempenho do produto (SHETH,
MITTAL, NEWMAN, 2001). Neste sentido, é possivel encontrar entre compradores de bens
de consumo de grande risco (relativo a possibilidade de decep¢do com a compra) e
envolvimento (no sentido de tempo e esfor¢co empregados) um comportamento tdo racional
quanto ao encontrado nos compradores de bens industriais (DIB, SLONGO, 1991), o que faz

com que estes dois tipos de consumidores se tornem muito semelhantes.

Dessa maneira, uma vez que bens de alto envolvimento e risco percebido, como
maquinas agricolas, sdo de grande complexidade, leva a exigir uma maior interacdo entre
cliente e fornecedores ofertantes durante este estadgio. A busca de informacgdes junto ao
fornecedor pode-se referir ndo apenas as especificacdes e o nivel de qualidade do produto a

ser comprado, mas também como e quando podera ser entregue, bem como as condicGes de
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pagamento. Assim, a busca de informagdes é o meio pelo qual o consumidor investiga seu
ambiente & procura de dados adequados para tomar uma decisdo razoavel (SOLOMON,
2006).

A busca de informagdes pode ocorrer atraves de duas formas: busca interna e busca
externa. A busca interna esta relacionada as experiéncias da pessoa em compras anteriores ou
a outras informag6es memorizadas por ela. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o
grau de satisfacdo com compras anteriores também determina a confianga do consumidor na

busca interna, ou seja, uma vez que o consumidor esta satisfeito, a busca interna é suficiente.

Quanto a busca externa, esta consiste em buscar dados e informac@es junto a outras
fontes como amigos, pessoas de referéncia, bem como através de ferramentas de comunicagdo
empregadas pelas empresas, como folders, sites, revistas, entre outros (SHETH, MITTAL,
NEWMAN, 2001; BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005). A busca externa pode
complementar o conhecimento previamente adquirido pelo consumidor (SOLOMON, 2006),

0 que faz com que estas buscas ndo sejam excludentes.

Estagio 3: Avaliacdo de Alternativas Pré-compra — Recebimento e andlise de

propostas e, avalia¢do das propostas e selecédo de fornecedor (es)

Uma vez concluido o processo de busca de informagdes, 0s consumidores passam a
avaliar as propostas recebidas a fim de selecionar o fornecedor que melhor atende sua
necessidade. Durante o estagio de avaliagcdo de alternativas pré-compra, 0s consumidores
definem critérios para avaliagdo das propostas (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

Segundo Webster (1995), um dos aspectos-chave na compra do consumidor industrial
advém da analise de fornecedores que oferegcam produtos e servigos confiaveis e importantes
para a empresa, como por exemplo, assisténcia técnica, garantias e qualidade. Assim,
atributos como marca, preco, servicos apds a vendas, estdo presentes em tais critérios de
avaliacdo, e, a0 mesmo tempo, a quantidade e 0 peso entre estes podem variar
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005; SOLOMON, 2006).
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Para Hutt e Speh (2002), fatores internos, relativos & organizagdo, e externos, como
fatores ambientais e econdmicos, por exemplo, podem influenciar o processo de compras ao
limitar o nimero de alternativas de produtos que satisfazem as necessidades do consumidor
industrial. Segundo aos autores, algumas marcas e, conseqiientemente, fornecedores, podem
ser eliminados em funcdo destes fatores, e as aquelas que restam, transformam-se em um

conjunto de alternativas viaveis para o consumidor industrial.

Estagio 4: Compra — Selecédo do pedido

A compra é o estagio seguinte apds a avaliacdo do fornecedor. Sheth, Mittal e
Newman (2001) dividem este processo em trés fases: a primeira, quando o cliente identifica a
alternativa preferida, ou seja, o pedido a ser realizado; a segunda se forma a intencdo de

compra; e por fim, a terceira é quando ocorre a compra propriamente dita.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) classificam o estagio de compra em relacdo ao seu
planejamento, podendo ser: uma compra totalmente planejada, cuja ocorre mais
freqlientemente quanto o envolvimento com o produto é elevado; ou uma compra
parcialmente planejada, na qual o planejamento é focado no produto, mas a decisao final
sobre a marca por ser influenciada no ponto de venda; ou uma compra ndo planejada, a qual

normalmente ocorre por impulso.

No caso de compradores industriais, acredita-se que a compra seja totalmente ou
parcialmente planejada, tendo em vista o envolvimento, o risco percebido e a complexidade
do produto, a0 mesmo tempo em que também sofrem pela pressdo de tempo (urgéncia em

adquirir determinado produto).

Estagio 5: Consumo

O estagio de consumo representa 0 uso do produto adquirido pelo consumidor
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005). Entretanto, a literatura relativa ao processo de
decis@o de compra de consumidores industriais em geral ndo menciona consumo como um

estagio isolado.
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Contudo, autores como Webster (1995) e Hutt e Speh (2002) mencionam a existéncia
de pessoas que exercem papéis diferentes no processo de compra e as quais possuem graus
diferentes de influéncia na decisdo de compra. Entre eles, encontra-se 0 usuario, ou seja, a
pessoa que realmente utiliza o produto. Assim, em semelhanca ao consumidor individual, o
comprador nao sera, necessariamente, o Unico consumidor de determinado produto, porém
poderéa tornar-se um dos usuéarios (SCHIFFMAN, KANUK, 2005).

No contexto de maquinas agricolas, por exemplo, o operador (usuario) da maquina
pode ser um “tratorista” bem como o proprio decisor da compra. Este fato vem de encontro a
afirmacdo dada por Webster e Keller (2004), na qual muitos individuos podem ocupar um
Unico papel (existéncia de muitos usuérios e influenciadores), e um individuo pode ocupar

diversos papéis.

Estagio 6: Avaliacdo pds-consumo — Revisdo de desempenho

O processo de decisdo ndo se encerra com a compra. A avaliagdo pds-consumo
consiste na comparacdo da satisfacdo ou insatisfacdo dos consumidores, sendo esta sensagdo
adquirida através da experiéncia com o produto e o fornecedor (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2005).

Dessa maneira, alguns consumidores industriais podem estabelecer critérios de
avaliacdo de desempenho tanto do fornecedor como do produto adquirido (HUTT, SPEH,
2002). Os critérios de avaliagdo podem compreender varios fatores como aqueles relativos a
entrega realizada pelo fornecedor, preco, servigo prestado, qualidade e performance do
produto e imagem da empresa. Segundo Hutt e Speh (2002), os critérios de desempenho do
produto avaliam o quanto o produto maximizar seu desempenho, em outras palavras, busca-se

otimizar ainda mais o produto na operacao que este realiza.

A avaliagdo pds-consumo, através da revisao de desempenho, também é uma fonte de
informagdes que o consumidor utilizara para futuras decisdes de compra (SHETH, MITALL,
NEWMAN, 2001; HUTT, SPEH, 2002). Sheth, Mittal e Newman (2001) dividem esta fase

em quatro passos: (1) confirmacdo da decisdo, (2) avaliacdo da experiéncia, (3) satisfagdo ou
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insatisfacéo, e (4) resposta futura, a qual consiste em abandono, reclamagdo ou lealdade.
Além disso, Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que as emog¢des podem desempenhar

um papel na etapa p6s-compra, tanto positivas quanto negativas (UGALDE, 2006).

Estagio 7: Descarte

Por fim, o descarte é a Ultima etapa do processo de decisdo, sendo que 0s
consumidores podem optar pelo descarte completo do produto, recicla-lo ou revendé-lo.
Blackwell, Miniard e Engel (2005) utilizam como exemplo o automovel, que dado o fim de
seu uso, o consumidor pode escolher em revendé-lo a outro consumidor, troca-lo por outro

automovel ou ainda leva-lo ao ferro velho.

Este mesmo estagio também ndo € freqlientemente mencionado na literatura de
consumidores industriais. Entretanto, por exemplo, no segmento de maquinas agricolas, é
bastante comum os consumidores utilizar a maquina como “moeda de troca” durante a

negociagdo para adquirir um novo produto (ABMR&A, 2005).

Como visto, a situagdo de compra pode influenciar o processo de tomada de decisdo

de compra do consumidor industrial. Como mencionado por Webster e Keller (2004, p. 393):

O processo (de compra industrial) consiste em um niimero de estagios de decisdo que
inicia com o reconhecimento do problema e passa através do desenvolvimento das
especificacOes, identificacdo e avaliacdo dos fornecedores e produtos oferecidos, a
escolha de um ou mais fornecedores, negociacdo das condi¢fes de compra, avaliagdo
da performance e gerenciamento do relacionamento estabelecido. Obviamente
existem varias diferentes formas para caracterizar este processo em termos de nimero

de estagios ou sub-estagios.

Os autores também enfatizam que sdo os individuos, e ndo as organizagdes, quem
decidem, os quais, por sua vez, sdo motivados por suas proprias necessidades e percepgdes.
Dessa maneira, as decisdes de compra por consumidores industriais sdo tanto emocionais
como racionais (DIB, SLONGO, 1991; WEBSTER, KELLER, 2004). Segundo Webster e
Keller (2004), na compra industrial, o atributo dominante da marca pode estar relacionado ao
aspecto racional / funcional do produto, mas o apelo emotivo pode ser o atributo que o

comprador ndo se permite a tomar consciéncia, o que faz com que ele ndo se permita a tomar
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0 risco de comprar um produto de outra marca que ndo seja conhecida ou que nao lhe inspire

confianga.

Dessa forma, levando-se em consideragéo que tanto os elementos cognitivos quanto 0s
afetivos interferem ao longo da tomada de decisdo do consumidor industrial, e a marca é um
dos fatores presente neste processo, na sequéncia se aborda as emogdes no estudo do

comportamento do consumidor. Assim, 0 proximo topico a ser abordado sera marca.

3.3 MARCA

Compreender o comportamento de compra e as motivacbes que levam os
consumidores a escolherem determinada marca é um assunto que, ha algum tempo, vem
desafiando os pesquisadores da area de marketing (AAKER, 1995). As relagdes entre
consumidor e marca sdo, de maneira geral, dificeis de serem entendidas e a maneira pela qual
sdo estabelecidas se difere de acordo com o grupo de consumidores (SERRALVO,
IGNACIO, 2005) e com a categoria de produto em questdo (CHAUDHURI, HOLBROOK,
2001).

Além disso, a marca esta associada a aspectos emocionais, sendo o relacionamento do
consumidor (sendo a fidelidade deste) o resultado desta associacdo (KAPFERER, 2004).
Dessa forma, a marca vai além de atributos meramente fisicos atrelados ao produto, mas
também a atributos intangiveis que ajudam a estabelecer a conexdo além da racionalidade

evocada no momento de decisdo da compra do consumidor.

Neste sentido, a fim de melhor compreender as marcas, esta secdo apresenta fontes
tedricas que abordam as definicdes e o valor da marca. Ao mesmo tempo, apresenta-se a
marca no contexto no mercado business to business, como sua importancia na decisdo de
compra por consumidores industriais e seu papel como fonte de informacdo. Finalmente,
apresenta-se a ligagdo da macar com as emog0es, com base em estudos realizados no campo

do comportamento do consumidor.
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3.3.1 Conceito e Valor da Marca

Kapferer (2004, p.22) conceitua marca como “o nome de um produto novo bem-
sucedido”. Ja para Kotler (1998), a marca é um nome, termo, simbolo, ou uma combinagéo de
todos estes aspectos que visa identificar produtos e servigcos de um fornecedor e que tem papel

na busca da diferenciagéo deste entre os seus competidores.

Entretanto, Keller e Machado (2006) referem-se a marca como algo a mais do que um
simbolo ou nome apenas, mas como algo que estd ao alcance de um grande conhecimento
publico e proeminéncia no mercado. Dessa maneira, a marca transfere um valor agregado ao
produto, “ela revela o invisivel, o impalpavel, que se escondem sob os valores materiais”
(KAPFERER, 2004, p. 24).

Neste mesmo sentido, Tybout e Carpenter (2001) afirmam que, no mundo, a marca
denota um nome ou marca que é associada a um produto, no entanto, na mente ela € uma
representacdo mental, uma idéia, ou uma percepcao do cliente com significados psicolégicos.
Assim, sob esta 6tica, a marca passa a ter uma definicdo mais profunda além de simplesmente
identificar um nome ou um produto, ela passa a ser um “agregado” de nome, beneficios
manifestos do produto ou servico e beneficios advindos das percepgdes e emocdes individuais
(BERTHOM et al., 2007).

Mesmo havendo diversas definicdes para marca na literatura de marketing (BROWN,
2007), estudo baseia-se no conceito de marca de esta estd associada a geracdo de valor ao
cliente ndo apenas baseada na performance satisfatoria de um produto, mas na relagao
emocional que a marca estabelece junto aos seus consumidores, influenciando na deciséo de
compra do consumidor (LYNCH, DE CHERNATONY, 2004; GORDON, 2006).

Entretanto, faz-se necessaria a constru¢cdo de uma marca forte para que as empresas
atingem a vantagem competitiva. Para Aaker e Joachimsthaler (2000), uma marca forte tem
personalidade, emocdo e auto-expressdo. Um exemplo dos autores é a Adidas, que
inicialmente enfatizou os beneficios funcionais da marca, o que rendeu, mas ndo se perpetuou.

No entanto, nos anos 90, a Adidas adicionou alguma personalidade e emocdo, 0 que
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estabeleceu conexfes e tornou-se uma marca, €, consegiientemente, uma companhia de

SUCesso.

Dessa maneira, estudos tém dado atencdo na equidade da marca, ou seja, no constructo
de brand equity, o qual refere-se ao incremento ou valor adicionado a um produto através do
nome da marca (YOO, DONTHU, 2001). Porém, pesquisadores expressam diferentes

dimensdes que devem compor o brand equity, bem como mensura-lo.

Para Brown (2007), o brand equity é o conceito o qual busca capturar o valor da
marca, mas nao existe uma definicdo universalmente aceita para brand equity. A definicéo a
cerca de brand equity ndo foi totalmente definida tendo em vista que alguns estudiosos
utilizam perspectivas do ponto de vista do consumidor e outros utilizam a perspectiva
financeira (AILAWADI, LEHMANN, NESLIN, 2003).

Aaker (1998, p.16) define “brand equity como um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”.
Para o autor, cinco dimensdes baseiam o brand equity: lealdade a marca, conhecimento do
nome, qualidade percebida, associacdes a marca e ativos relacionados a marca, como canal de
distribuicdo e patentes (AAKER, 1998).

Ja Keller (1993), por outro lado, aborda o conceito de brand equity voltado ao
consumidor. O autor explica que sob esta perspectiva, o brand equity é o diferencial que afeta
0 conhecimento da marca na resposta do consumidor em relacdo ao marketing desta marca.
Assim, leva-se em consideracdo a produtividade obtida da relagdo recursos de marketing /

efetividade dos resultados exercida pelas empresas.

Keller (1993) mensura o brand equity com base em duas dimensdes: lembranga da
marca e imagem da marca, as quais compdem o conhecimento da marca. A lembranca da
marca inclui elementos como reconhecimento da marca e recordacdo da marca. Ja a imagem
da marca inclui uma série de associa¢des a marca, a qual é constituida pelos tipos, tendéncias,

forca e exclusividade.
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Para Keller e Lehmann (2001) as medidas de brand equity existentes na literatura
podem ser divididas em trés categorias: intengdo do consumidor (““customer mind-set™),
resultado produto-mercado e resultado financeiro-mercado. Mesmo com o esforgo de captar o
valor financeiro gerado pela marca (RUST, LEMON, ZEITHAML, 2004), o valor da marca €
normalmente medida com base na orientagdo ao consumidor, similar ao que Keller (1993)

expoe.

A cerca disso consiste no fato de que o conceito de uma marca estd acerca de um
fenbmeno psicolégico (WEBSTER, KELLER, 2004). Para Brown (2007), o conhecimento e a
imagem da marca sdo dois componentes do significado psicolégico da marca. Segundo o
autor, os consumidores sabem quais produtos e servigcos estdo associados a uma marca
(conhecimento da marca), quais atributos e beneficios oferecidos por esta (valor da marca) e o

que a torna melhor e distinta (imagem da marca).

Deste modo, torna-se importante estudar a marca e como ela afeta na decisdo de
compra dos consumidores (BLOMBACK, AXELSSON, 2007). Porém, a importancia da
marca na decisdo de compra pode variar de uma categoria de produto para outro, bem como
de consumidor para outro (KAPFERER, 2004).

Assim, tendo em vista a natureza do mercado, o comportamento do consumidor
industrial em relacdo a marca pode ser diferenciar-se do consumidor individual (BROWN,
2007). Contudo, conforme mencionado por Kotler e Pfoertsch (2008), as marcas estdo se
tornando cada vez mais importantes para as companhias em quase todas as industrias tendo
em vista a vasta “explosdo” de escolhas disponiveis em quase todas as areas. Portanto,
conforme os autores, no mercado industrial a situacdo ndo é diferente — a marca nao significa
ser algo irrelevante. Para tanto, torna-se pertinente observarmos os estudos relacionados a

marca no contexto industrial, bem como as colaboragdes e as conclus@es dadas por estes.
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3.3.2 Marca no Contexto B2B

As diferencas e semelhangas da marca, bem como seu gerenciamento, nos mercados
industrial e de consumo séo debatidas constantemente, dados os diferentes contextos que estes
mercados se encontram (MUDAMBI, 2002; KOTLER, PFOERTSCH, 2008).

Devido a caracteristica racionalidade com que as decisGes de compra sdo tomadas por
consumidores industriais, 0 gerenciamento da marca no contexto industrial difere-se do
mercado de consumo individual. Aliado a isto, outro aspecto importante da marca no mercado
industrial é que esta ndo atinge apenas seus clientes, mas também todos aqueles que estdo
relacionados a uma companhia: investidores, acionistas, funcionarios, parceiros, fornecedores,
membros da comunidade local, entre outros (KOTLER, PFOERTSCH, 2008).

Portanto, estas distin¢Bes, entre outras, influenciam com que o gerenciamento da
marca no mercado industrial se difere do mercado de consumo individual. O Quadro 01
aponta estas diferencas no gerenciamento da marca de uma maneira geral, ja que estas

descri¢bes ndo se encaixam para todas as situagdes (MUDAMBI, 2002).

Gerenciamento da Marca no Mercado B2C Gerenciamento da Marca no Mercado B2B
Marca a nivel de produto, com maior énfase no Marca a nivel corporativo, com experimentacdo do
nivel corporativo produto
Percepcéo do cliente quanto aos beneficios Maior énfase do consumidor na reducéao do risco;
funcionais, emocionais e auto-expressivos das menos énfase sobre 0s beneficios auto-expressivos
marcas da marca

. , NUmero de marcas dentro da mesma companhia
Tende a reduzir o nimero de marcas dentro da . ~ s
. devido ao aumento de fusdes e aquisi¢cdes de outras
mesma companhia
empresas

Quadro 01 - Comparativo do Gerenciamento da Marca nos Mercados B2C e B2B
Fonte: Mudambi (2002)

Apesar das diferencas evidenciadas pelo Quadro 01, alguns autores afirmam que o
papel exercido pela marca no mercado industrial € 0 mesmo no mercado de consumo. Para
Anderson e Narus (2004), a marca tem a mesma finalidade no mercado industrial com a que
exercida no mercado de consumo: facilitam a identificacdo de produtos e servigos assim como

também os diferenciam da concorréncia. Murphy (1990) concorda da mesma forma com esta
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afirmativa, porém, para o autor, as caracteristicas intangiveis da marca podem exercer menor

influéncia sobre o consumidor industrial.

Contudo, Mudambi (2002) destaca que consumidores industriais gostam de se
sentirem associados a companhias superiores. Além disso, a marca garante a qualidade, a
origem e a peformance, relacionado a isso aumenta o valor percebido pelo cliente e reduz o

risco e a complexidade envolvida na decisdo de compra (BLACKETT, 1998).

Assim, verifica-se a necessidade de obter evidéncias empiricas, e melhores conclusdes
tedricas e gerenciais acerca da marca no contexto de mercado industrial, tendo em vista as
diversas opiniGes que circunda este assunto. Para isso, motivados por esta situacao, estudos a
emergiram acerca da importancia da marca na 6tica do consumidor industrial, bem como o

brand equity inserido no contexto do mercado B2B.

3.3.3 Estudos da Marca em Mercados Industriais

Tendo em vista que a maioria dos estudos sobre marca, sua importancia, papel e valor,
ocorre em mercado de consumo, alguns estudiosos motivaram-se para realizar pesquisas sobre
a marca em mercados industriais. Ao mesmo tempo, a medida que proposi¢des teoricas
surgiram sobre o assunto, iniciou-se a busca de evidéncias empiricas para suportar hipoteses
como a existéncia de brand equity e a importancia da marca em situagdes de compra em

mercados B2B.

Quanto ao brand equity, este assunto foi objeto de diversos autores (GORDON,
CALANTONE, DI BENEDETTO, 1993; HUTTON, 1997; MICHELL, KING, REAST,
2001; BENDIXEN, BUKASA, ABRATT, 2004; KUHN, ALPERT, POPE, 2008), porém com
algumas caracteristicas distintas entre os mesmos. Gordon, Calantone e di Benedetto (1993),
tiveram como objetivo verificar a existéncia de brand equity no mercado industrial de
produtos e componentes eletrénicos, bem como observar a evolugdo do brand equity (0
movimento de uma fase para outra) comparada a ocorrida em mercados de consumo. Como

resultado, os autores evidenciaram a existéncia de brand equity no mercado pesquisado. Ao
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mesmo tempo, revelou-se que, similar ao mercado B2C, os consumidores industriais possuem
associag0es, imagens e percepcdes do valor percebido de um marca, e tudo isto envolve brand
equity (AAKER, 1995).

Além disso, o estudo dos autores apontou que os produtos de mercados B2B passam
pelos mesmos estagios sucessivos desde 0 nascimento da marca até a total equidade da marca
(GORDON, CALANTONE, DI BENEDETTO, 1993). Entretanto, existem diferencas entre 0s
dois mercados. Produtos destinados ao mercado industrial, na grande maioria, ttm o nome da
marca igual ao nome do fabricante. Isto impacta na lealdade, a qual tende a se estender as
demais linhas de produto. Ao mesmo tempo, em funcdo disso, torna-se mais dificil posicionar
novos produtos como forma de diferenciacdo em relacdo aos ja existentes. Outra diferenca
consiste na lealdade no mercado industrial, a qual circunda ndo apenas os fabricantes e seus
produtos, mas também seus distribuidores. Assim, a imagem do distribuidor também conta
para a imagem da marca como um todo. Os autores também observaram que mesmo que 0s
atributos fisicos do produto permaneceram os mesmos, a mudanca do nome da marca mudou
a percepgdo do consumidor pesquisado (GORDON, CALANTONE, DI BENEDETTO,
1993).

Ja Hutton (1997), buscou identificar se os compradores industriais apresentam
comportamentos de brand equity, propensdo a pagar um preco premio pela marca de
preferéncia, recomendacéo, e dar uma consideragéo especial para outro produto com 0 mesmo
nome da marca. O autor pesquisou junto a compradores industriais de produtos de
informatica, como computadores (PC), copiadoras, maquinas de fax e disquetes, e concluiu
que havia brand equity no contexto pesquisado. Além disso, 0s sujeitos exibiram
comportamentos de brand equity, e quanto mais conhecida a marca, mais os compradores

exibiam estes comportamentos.

Ao mesmo tempo, Hutton (1997) identificou em quais situacfes os apelos da marca
parecem ser mais produtivos: (1) em produtos mais complexos os quais demandam mais
suporte e servicos; (2) quando os individuos estdo pressionados por tempo ou limitados de
recursos; (3) e que estes estdo preocupados a respeito da conseqliéncia ocorrida a partir da

falha do produto sobre eles mesmos e seus resultados organizacionais.
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Michell, King e Reast (2001) tiveram como objetivo identificar os beneficios gerados
pelo uso da marca, bem como os diferenciais competitivos suscitados por esta; a importancia
da marca na perfomance da companhia; e quais varidveis motivam a lealdade & marca e o
brand equity. Ao contrario de outros estudos, 0s autores avaliaram estes aspectos junto a
empresas fabricantes no Reino Unido, e sob a perspectiva de consumidores industriais de um
mercado especifico (MICHELL, KING, REAST, 2001).

Os autores identificaram que o uso da marca gera beneficios como identidade ao
produto, consisténcia da imagem e é um fator de sucesso para as empresas (MICHELL,
KING, REAST, 2001). Além disso, o uso da marca gera um diferencial competitivo por
oferecer maior confiabilidade na decisdo de compra, aumenta a reputacdo da companhia e
confere credibilidade a esta. A qualidade percebida é a principal variavel geradora de lealdade
a marca bem como brand equity. Destaca-se também que servigos consiste em um importante
aspecto para fidelizar consumidor, junto a confiabilidade e performance do produto. Portanto,
0 estudo evidéncia que a marca é importante para as empresas industriais, e que esta fornece

diferenciais competitivos e aumenta o brand equity.

Por outro lado, Bendixen, Bukasa e Abratt (2004), além de investigar a existéncia de
brand equity, suas fontes e canais de comunicacdo, 0s autores tiveram como objetivo
identificar a importancia da marca em relacdo a outros critérios de decisdo de compra junto a
compradores de painéis de disjuntores elétricos. Os autores identificaram a existéncia de
brand equity, e assim como Michell, King e Reast (2001), a qualidade do produto é o fator
chave de geracdo deste. Os principais canais de comunicac¢do para 0s respondentes em geral

sd0 0s consultores técnicos e representantes de vendas.

Quanto a importancia da marca em relagdo a outros quatro critérios de compra, esta
apareceu como a quarta de maior importancia. Porém, esta importancia relativa varia de
acordo com o papel exercido pelo sujeito no centro de compras. Os autores verificaram que
para os respondentes identificados como usuarios e especialistas técnicos, a marca tem maior
importancia em relacdo aos demais critérios, sendo preco o de maior importancia nestes
segmentos (BENDIXEN, BUKASA, ABRATT, 2004).

O brand equity baseado no modelo de Keller (2003) para o mercado de consumo, foi

objeto de estudo para Kuhn, Alpert e Pope (2008). Os autores aplicaram 0 modelo de Keller
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(2003), o qual compreende as dimensdes de saliéncia, imaginario, performance, julgamentos,
sentimentos e ressondncia da marca junto a sujeitos responsaveis pela decisdo de compra de

sistemas de monitoramento eletrénicos para gerenciamento de residuos na Australia.

Com base nos resultados obtidos em dois estudos realizados, as dimensdes saliéncia,
performance, imaginario e julgamento se aplicam ao contexto pesquisado, porém com
algumas diferengas em suas sub-dimensdes. Apesar da dimensdo sentimentos ndo ser
aplicavel, os autores sugerem que a ressonancia da marca seja modificada para ser mais
relevante. Para isso, apesar de beneficios emocionais e auto-expressivos nao serem
significativos, os respondentes enfatizaram a necessidade de fabricantes com boa reputagdo
no mercado e que prestem suporte ao cliente. Destaca-se a necessidade de incluir o elemento
humano no modelo de brand equity para o contexto industrial, tendo em vista importéncia do
papel do representante do fabricante na construgéo deste (KUHN, ALPER, POPE, 2008).

Quanto a importancia da marca como critério de decisdo de compra, além de Kuhn,
Alper e Pope (2008), outros autores tiverem este como seu objetivo de estudo, nos quais se
destacam Mudambi (2002) e Walley et al. (2007).

Mudambi (2002) partiu da premissa que a receptividade da marca varia entre 0S
consumidores industriais, portanto a importancia da marca na decisdao de compra também
sofre variagbes de consumidor para consumidor deste setor. Uma vez que autora abordou a
decisdo de compra, o modelo relne varios aspectos a comecar pelo reconhecimento da
necessidade, caracteristicas de comprador e da compra, percep¢do de importancia de cada

atributo, processo de decisdo e escolha.

Portanto, os consumidores, que tém o papel de compra, consideram trés pacotes de
atributos, chamados de produto, servico e marca (MUDAMBI, 2002). Os atributos de produto
incluem preco e propriedades fisicas do produto. Os atributos de servigos incluem servicos de
suporte técnico e servicos de pedido e entrega, 0s quais sdo constantemente avaliados. Como
atributos de marca, a autora utilizou da teoria de Aaker (1995), e assim foram incluidos
conhecimento e reputagdo da marca, e lealdade de compra, esta mensurada a partir da
quantidade de vezes que a marca foi adquirida em compras anteriores. Para a autora este
modelo de marca no mercado B2B vem ao encontro com a suposi¢éo de que a marca oferece

beneficios funcionais, emocionais e auto-expressivos (AAKER, 1995).
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A autora aplicou seu modelo junto a compradores de rolamentos de preciséo, no qual
compreendeu um estudo qualitativo e outro quantitativo. A partir disso, foram identificados
trés clusters - (1) altamente tangivel; (2) receptivo a marca; e (3) baixo interesse — 0s quais se
diferenciaram de acordo com a percepcdo da importancia da marca na decisdo de compra.
Como conclusdo do estudo, a autora sugere que a marca exerce um importante papel na
decisdo de compra em mercados industriais, porém ndo € igualmente importante para todas as
empresas, consumidores e situacdes de compra. Além disso, fatores intangiveis da marca
também sdo importantes, mesmo em decisdes de compra racionais e sistematicas
(MUDAMBI, 2002).

Ja o estudo desenvolvido por Walley et al. (2007) teve como objetivo central
identificar a importancia relativa da marca como fator influenciador no comportamento do
comprador de um novo trator no Reino Unido, e, a0 mesmo tempo, diferenciar as marcas de
tratores de acordo com sua imagem entre 0s entrevistados. Dessa forma, diferente de Kool

(1994), os autores focaram apenas tratores, e ndo outros insumos para producgao agricola.

Primeiramente, os autores realizaram trés entrevistas semi-estruturadas a fim de
confirmar os atributos sugeridos por Foxall (1979) como sendo os de maior importéncia para
compra de tratores, 0s quais sdo (1) marca; (2) pre¢o; (3) proximidade com o concessionario;
(4) qualidade do servico prestado pelo concessionario e; (5) experiéncia do comprador com 0
concessionario. Uma vez confirmada a lista de atributos, os autores aplicaram um
questionario com a técnica de conjoint analysis em uma amostra de 1.492 individuos, 0s quais
compreendiam fazendeiros e “contratistas”®. No total, 428 questionarios retornaram, sendo

esta a amostragem adotada para analise final do estudo.

Walley et al. (2007) concluiram que marca é o fator mais importante durante a compra
de um trator, sendo responsavel por 38.95% na decisdo. Segundo os autores, este fator esta
significantemente a frente dos demais que constavam na pesquisa. A0 mesmo tempo, quando

a mesma analise foi “quebrada por marca possuida”, foi constatado de que a importancia da

® Nota da Autora: “Contratistas”, do inglés Contractors, séo tipicamente produtores agricolas e/ou empresas
prestadoras de servico em mecanizacdo agricola. Produtores agricolas acordam com os “Contratistas” para que
estes realizem servigos, principalmente, de colheita, plantio e pulverizacdo em suas propriedades. Isto é bastante
comum em paises Europeus e na Argentina. No Brasil, de maneira geral, ndo se percebe o aparecimento de
“Contratistas”.
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marca varia. Em outras palavras, dependendo da marca que possuiu, o fator marca varia de

peso na deciséo para este consumidor.

Finalmente, os autores, dentro das limitagdes de sua pesquisa, concluiram que (1)
marca é o fator que exerce maior influéncia na tomada de decisdo de compra de um novo
trator; (2) a lealdade a marca é um importante fator influenciador na compra de um trator; e
(3) as marcas de tratores no Reino Unido ndo sdo percebidas da mesma maneira em fungédo do
componente da marca (WALLEY et al., 2007).

Dessa maneira, presume-se que a decisdo de compra de uma maquina agricola,
segmento no qual esta dissertacdo aborda, envolve uma grande quantidade de fatores
avaliados por seus consumidores e compradores finais. Aspectos relacionados aos atributos
funcionais da maquina agricola como servigo prestado pelo concessionario e qualidade do
produto, bem como aspectos relativos ao risco percebido, como preco e investimento

realizado demandam ateng&o e tempo para a tomada de deciséo dos consumidores.

Além dos estudos supracitados, 0s quais buscaram evidenciar empiricamente o papel e
0 reconhecimento da marca no mercado industrial, outros autores fizeram reflexdes acerca do
assunto. Webster e Keller (2004) distinguiram as caracteristicas de como a marca exerce em
mercados industriais, baseados em estudos empiricos, e oferecem um guia para o uso da
marca como fator de sucesso. Os autores apontam dez direcionamentos, sendo que dentre
destes, destaca-se a necessidade de construir uma marca corporativa intangivel evocando

valores como confianca, confiabilidade, reputacdo e facilidade de fazer negdcio.

Kotler e Pfoertsch (2007) propdem um modelo gerencial para o desenvolvimento da
marca em mercados B2B, baseado no exame realizado em outros estudos na area. Os autores
observaram que estratégias de marca de longo prazo, desempenho da marca e performance do
negécio da empresa se correlacionam positivamente com aumento das acles. Portanto,
sugere-se a utilizacdo de principios pelas empresas na constru¢cdo de uma marca forte, a
comecar pela decisdo onde colocar 0 nome da marca ou ndo, como em produtos ou Servigos.
Ap0s, realizado isto, é necessario identificar como fazé-lo. O proximo passo, chamado de
“Dimensbes da Marca”, compreende em identificar todos os fatores que em préatica tornaram a

marca um sindnimo de sucesso. A utilizagdo deste modelo é meramente gerencial e serve
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coOmo um guia pratico para as empresas ndo cairem em “armadilhas” que minimizem o valor

da marca, e, conseqiientemente, da empresa.

Destaca-se também o trabalho empirico de Brown (2007), o qual teve o objetivo de
identificar os determinantes da sensibilidade a marca no contexto de compra organizacional.
Para isto, o0 autor prop6s um modelo fundamentado na teoria de risco e apresenta uma posic¢éo
na qual as varidveis como centro de compras, situacdo de compra e produto/relacionamento
influenciam uma organizacdo quanto a sensibilidade da marca. Segundo o autor, o nivel de

intangibilidade percebido da marca é determinante chave para sensibilidade da marca.

O processo de comunicagdo da marca em mercados industriais foi o0 aspecto abordado
por Lynch e de Chernatony (2004; 2007). Os autores procuraram compreender a forma como
marcas sdo usadas e comunicadas em mercados industriais. Além disso, os autores testaram
um modelo de comunicacdo, o qual procura mostra como marcas B2B devem refletir um
melhor balango entre os valores emocionais e funcionais. Ao mesmo tempo, os valores da
marca foram abordados no estudo, tendo em vista que estes sdo entendidos como os fatores

chave de atitude e comportamento do consumidor.

Para Lynch e de Chernatony (2007), o vendedor é um importante agente para
estabelecer esta comunicacdo da marca, dada sua interagdo com o consumidor no momento da
negociacdo e decisdao da compra, 0 qual vai de encontro a necessidade de adicionar o fator
humano na construgdo do brand equity para marcas industriais levantada por Kun, Alpert e
Pope (2008). Além disso, para os autores, 0 ponto inicial para uma efetiva comunicacdo da
marca € identificar os valores tanto funcionais como emocionais que refletem as competéncias
da marca, as quais respondem as necessidades do consumidor industrial (LYNCH, DE
CHERNATONY, 2007).

Assim, tendo-se por referéncia os estudos e seus resultados listados, percebe-se que o
estudo da marca junto ao mercado industrial tem grande énfase na identificacdo da
importancia da marca como critério de decisdo de compra e na existéncia do brand equity.
Também se pode observar que os estudos foram agregando outras questdes de pesquisa no
decorrer do tempo, como os fatores gerados e comportamentos em relagdo ao brand equity,
bem como a importancia da marca de acordo com o perfil e o papel do consumidor na

organizagao-consumidora.
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Contudo, outros aspectos permaneceram abertos para discusséo e busca de evidéncias
como as manifestacbes emocionais pertinentes & marca no comportamento de compra dos
consumidores industriais (LYNCH, DE CHERNATONY, 2007). Portanto na tentativa de
aprofundar alguns elementos tedricos pertinente ao assunto “emoc¢des na marca”, na
seqliéncia serdo descritas estudos tedricos relacionados ao tema, sobretudo no mercado do
consumo B2C, uma vez que é neste contexto que tais estudos e evidéncias empiricas sao

encontrados no comportamento do consumidor.

3.3.4 Emocoes da Marca no Comportamento do Consumidor

As empresas muitas vezes criam a diferenciacdo entre as marcas relacionando-as com
as vantagens geradas pelos atributos do produto em si. Contudo, outras empresas estabelecem
a vantagem competitiva da marca por meio de fatores ndo relacionados ao produto. Neste
caso, tais empresas e respectivas marcas se tornam lideres em suas categorias de produto
através da compreensdo das necessidades do consumidor e da criagdo de imagens cativantes
para seu produto (KOTLER, KELLER, 2006).

Para tanto, o marketing emocional das marcas (emotional branding) emergiu na ultima
década como um paradigma fortemente influenciavel no gerenciamento da marca (GOBE,
2002; SCOTT, BRAND, LENZ, 2002; ROBERTS, 2004). O segredo deste gerenciamento €
fazer com os consumidores ndo acreditem que todas as marcas de uma categoria de produto
sejam iguais (KOTLER, KELLER, 2006). Dessa forma, o marketing emocional das marcas
contribui para que as empresas tornem suas marcas um diferencial competitivo frente aos seus

concorrentes, tendo em vista a paridade tecnolédgica entre os produtos.

Segundo Roberts (2004) o marketing emocional da marca centra-se no cliente, no
aspecto relacional deste com a empresa, e tem uma abordagem dirigida a formacdo de lacos
afetivos, profundos e duradouros entre marcas e consumidores. Portanto, mesmo que 0s

consumidores interajam com milhares de produtos e marcas em suas vidas, eles desenvolvem
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uma ligacdo emocional com apenas um pequeno grupo destes objetos (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995).

Aaker e Joachimsthaler (2000), baseado em cases de empresas, sugerem as empresas
estabelecer conexdes emocionais de marca com o consumidor, ou seja, ir além do lancamento
de beneficios funcionais. Segundo os autores, a marca que passa fazer apenas a associacéo de
um atributo funcional relevante com a marca pode oferecer uma vantagem sustentavel, mas
também pode ser limitadora. Dessa forma, torna-se pertinente afirmar que se faz necessario a
marca a evolugdo de orientagdo para o produto para a esséncia da marca baseada em

beneficios emocionais.

O beneficio emocional tem a capacidade de fazer com que o consumidor sinta algo
pela marca além de um beneficio funcional (ex: desempenho do produto) durante o processo
de compra ou durante a experiéncia de uso (AAKER, JOACHIMSTHALER, 2000). Portanto,

este sentimento “além” gera uma ligacéo entre marca e consumidor.

De acordo com Thomson, Maclnnis e Park (2005), a ligacdo® emocional dos
consumidores pode predizer seu compromisso com a marca (ex: lealdade & marca) e sua
disposicdo em fazer sacrificios financeiros para obté-la (ex: pagar um prego prémio). Para 0s
autores esta ligacdo emocional varia em forga, sendo que quanto mais forte, mais esta ligacéo

se associa a sentimentos de conexao, afeto, amor e paixao.

Isto vai ao encontro de Chaudhuri e Ligas (2006) os quais afirmam que a reposta
emocional positiva a uma marca pode resultar ndo s6 na intencdo de compra, mas também na
vontade do consumidor de gastar mais para adquiri-la. Dessa forma, é razoavel esperar que as
pessoas paguem mais por uma marca singular com a qual elas associam a sentimentos

positivos.

Em primeira instancia, os consumidores buscam as marcas como referéncia na busca
de informagbes no processo de decisdo de compra (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

Segundo McEnally e de Chernatony (1999), os consumidores tomam como base a imagem

* Thomson, Maclnnis e Park (2005) conceituam ligacdo com base em Bowlby (1979, 1980 apud THOMSON,
MACINNIS, PARK, 2005), o qual afirma que esta é como um lago emocional carregado e dirigido entre uma
pessoa e um objeto em especifico.
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que tém das marcas como um artificio heuristico durante a realizacdo da decisdo de compra.
Mesmo assim, eles primeiramente avaliam as marcas pelo seu valor utilitario, ou seja,

atributos instrumentais que permitem com que eles atinjam seu objetivo.

Por outro lado, Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que os consumidores podem
realizar escolhas efetivas como forma de busca de informagdes, na qual a “apreciagdo da
marca da-se ndo com base na informacao sobre seus atributos, mas em julgamentos que sao
holisticos, auto-implicativos e dificeis de articular” (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001, p.
499). Dessa forma, clientes fazem conexdes intuitivas e emocionais com marcas e entdo

fazem tentativas racionais para legitimar suas decisdes (WOODS, 2004).

Contudo, a percepgao de risco e o envolvimento em processos decisorios de compra se
relacionam diretamente com as emogdes positivas e negativas (KAHAN, ISEN, 1993), assim
como diferentes caracteristicas relacionadas a categoria do produto influenciam o afeto em
relacdo a marca (CHAUDHURI, HOLBROOK, 2001). Em situacBes de alto envolvimento,
como é o caso de consumidores industriais, emog¢des como seguranca (KAHAN, ISEN, 1993)
e confianca (CHAUDHURI, HOLBROOK, 2001) geram um afeto positivo em relagdo a
marca, fazendo com que os consumidores apresentem maior lealdade a marca (KAHAN,
ISEN, 1993; CHAUDHURI, HOLBROOK, 2001).

Neste mesmo sentido, Chang (2005) realizou um estudo a fim de comparar o impacto
das emocdes sobre a avaliagdo da marca em situagdes de alto e baixo envolvimento. Como
resultado, Chang (2005) observou que em situacBes de alto envolvimento com produto,
emoc0Oes tanto positivas quanto negativas causam impacto indireto nas avaliagbes da marca.
Contudo, isto ocorre principalmente quando o sujeito recebeu informacgdes afetivas em
relagdo aos atributos dos produtos (CHANG, 2005). Portanto, em situagdes de alto
envolvimento, a publicidade pode influenciar positivamente na avaliacdo da marca evocando

emoc0es positivas ao consumidor.

Além destes, outros estudos surgiram acerca das emocdes em relacdo a marca e a
categoria do produto. Destaca-se Carroll e Ahuvia (2006), os quais pesquisaram 0 amor &
marca em relacdo a lealdade & marca, ao marketing “boca-a-boca” positivo, as caracteristicas

percebidas da marca e a categoria de produto. Para tanto, hipGteses foram geradas e foi
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testado um constructo de amor & marca e testado junto a 334 individuos os quais reportaram

170 diferentes marcas em 66 produtos.

Carroll e Ahuvia (2006) destacam nas conclusdes do estudo que o amor & marca é um
modo significante da satisfacdo do cliente que esté ligada a um comportamento pds-consumo
desejavel. Também foi possivel observar que produtos mais heddnicos® e/ou marcas auto-
expressivas tém a tendéncia de serem mais amadas, porém tém efeito negativo sobre a
lealdade & marca (CARROL, AHUVIA, 2006).

No caso da maquina agricola, é possivel classificA-la como um produto que gera
beneficios utilitdrios. Dessa maneira, levando em consideracdo a afirmagdo de Carroll e
Ahuvia (2006), é possivel que este produto que tende a gerar menor amor & marca, poréem
influencia positivamente na lealdade & marca, uma vez que esta confere confianca e segurancga
ao consumidor (KAHAN, ISEN, 1993; CHAUDHURI, HOLBROOK, 2001).

A emocdo encantamento também vem sendo abordado em estudos acerca das emocoes
no comportamento do consumidor. Westbrook e Oliver (1991) pesquisaram as emocoes
experienciadas por consumidores de automdveis. Ja neste estudo, identificaram-se diferentes
niveis de satisfacdo entre os consumidores, sendo que o conteltdo emocional distinguia os
sujeitos entre si. Dessa maneira, um dos grupos de consumidores foi identificado como
“encantados”, os quais se mostraram com altos niveis de alegria e surpresa em relacdo ao

produto.

J& Oliver, Rust e Varki (1997) tiveram por objetivo investigar a base comportamental
do encantamento do consumidor a partir da constatagdo de antecedentes e conseqiiéncias a
partir do modelo “estimulo—> prazer (afeto positivo) - encantamento” levando em
consideracdo aspectos como satisfagdo, desconfirmacgdo de expectativas, afeto positivo,
surpresa, estimulo, intencdo e encantamento. A partir de dois estudos, foi possivel confirmar
que encantamento é uma emocdo positiva, geralmente resultante da superacdo das
expectativas (alegria) para o nivel de surpresa (OLIVER, RUST, VARKI, 1997). Contudo,

® Segundo Carroll e Ahuvia (2006), produtos heddnicos geram respostas emocionais fortes, como diversdo e
prazer. Ja os produtos utilitarios primam pela funcionalidade (OKADA, 2005). Destaca-se que produtos
heddnicos e utilitarios beneficiam o consumidor, no entanto o primeiro tem por objetivo o divertimento e o
segundo a praticidade (HIRSCHMAN, HOLBROOK, 1982).
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estes estudos foram aplicados em ambientes de servigos e no relacionamento do consumidor

com este — N0 necessariamente com a marca.

Observa-se, todavia, que a busca pelo aprofundamento das emocbes em relacdo a
marca também motivou a construgdo de uma escala com a finalidade medir a forca da ligacéo
emocional dos consumidores com marca. Tal escala foi proposta por Thomson, Maclnnis e
Park (2005), a qual compreendeu emogdes como afei¢do / carinhoso (affectionate), amigavel
(friendly), amor (loved), tranquilidade (peaceful), paixdo (passionate), encantamento
(delighted), cativante (captivated), conexdo (connected), ligagéo (attached) e unido (bonded).
Estas emocdes foram identificadas no primeiro estudo realizado, no qual os respondentes
deveriam elencar os adjetivos que eram relevantes em relacdo & marca a qual estes fortemente

ligados de maneira emocional.

Apesar da escala ter sido testada em diferente 5 (cinco) estudos e de ter apresentado
validade descriminante e estabilidade aceitaveis, os autores afirmaram que sua validade
convergente foi bastante modesta (THOMSON, MACINNIS, PARK, 2005). Entretanto,
ressalta-se que um dos estudos realizados identificou que as marcas que criam ligagdes
emocionais tendem a estabelecer uma relagdo mais forte sob condigdes de alto envolvimento e
heddnicos do que de baixo envolvimento ou de funcionalidade (THOMSON, MACINNIS,
PARK, 2005).

Assim, os proprios autores sugerem que pesquisas de emogdes em relacdo & marca
sejam realizadas em diferentes condigcdes (produtos de alto envolvimento vs. baixo
envolvimento; produto hedénico vs. funcional). Além disso, Thompson, Maclnnis e Park
(2005) salientam que situacéo de compra é uma dimenséo relevante no estudo das emocdes da

marca, 0 que, conseqlientemente, merece uma atencéo especial.

Para tanto, Chitturi, Raghnathan e Mahajan (2008) tiveram por objetivo compreender
a relacdo entre os beneficios (heddnicos versos utilitirios) do desenho do produto e os
sentimentos pds-consumo de encantamento e satisfagdo. Os autores identificaram os
beneficios utilitirios estdo associados & emocdo de satisfacdo, bem como seguranca e
confianca, enquanto os beneficios hedbnicos fornecem a emocdo de encantamento. Além
disso, foi possivel observar que o encantamento impacta na lealdade do consumidor,

mensurado a partir da inten¢do de recompra e marketing “boca-a-boca”.
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No Brasil, ressalta-se o estudo realizado por Lourengo e Rossi (2006), os quais
discriminaram as marcas a partir das percepcdes de envolvimento e sentimento dos
consumidores para o produto esponja de limpeza. No estudo foram aplicadas as escalas de

envolvimento com produto (New Involvement Profile) e a Consumption Emotions Set.

A partir deste estudo foi possivel identificar os sentimentos mais relacionados com as
marcas de maior preferéncia, sendo Otimismo e Amor sdo as emogdes que relacionaram com
a primeira e a segunda marca de preferéncia, respectivamente. Emog¢des como Frustragéo e

Inveja ndo se correlacionaram com a marca, bem como com a preferéncia da marca.

Destacam-se Esch et al. (2006), e Brakus, Schmitt, e Zarantonello (2009), os quais
realizaram estudos sobre gerenciamento da experiéncia do cliente® e também experiéncia da
marca. A experiéncia da marca compreende nas sensagoes, sentimentos, cognigdes e respostas
emocionais evocadas por estimulos relacionados & marca, os quais fazem parte o design da
marca, identidade, comunicagdo e ambiente (BRAKUS, SCHMITT, ZARANTONELLO,
2009).

Portanto, o autor afirma que as marcas podem criar diferentes tipos de experiéncia do
consumidor com um produto ou empresa. Um tipo de experiéncia refere-se ao “sentir”, ou
seja, as experiéncias que envolvem afeto e emocgdes. Dessa maneira, 0 conhecimento da
marca ndo é suficiente para construir uma marca forte ao longo prazo — é necessario incluir

fatores de relacionamento a marca também (ESCH et al. 2006).

Portanto, € possivel observar que estudos vém emergindo acerca das emocdes da
marca. Tampouco ha consenso acerca das evidéncias identificadas, assim como quanto a um
modelo Unico a ser aplicado. Além disso, surgem novos conceitos para aprofundar o assunto,
como é o caso da experiéncia da marca. Conforme Esch et al. (2006) torna-se necessario
aprofundar o estudo das emoc¢des da marca, sobretudo em consumidores business-to-business,
pois neste segmento fatores de relacionamento com a marca podem ser mais evidentes do que

no mercado business-to-consumer.

® Gerenciamento da Experiéncia do Cliente, segundo Esch, Langner, Schmitt e Geus (2006) é o processo o qual
gerencia a experiéncia do cliente como um todo em relagdo a um produto ou companhia.
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3.4 EMOCOES

Conforme abordado anteriormente, as emogdes séo objeto de estudo na disciplina do
consumidor, e, mais especificamente, vem despertando a atencdo de pesquisadores da &rea
quanto a sua interagdo com o comportamento do consumidor junto a marca. Contudo, é
interessante revisar seu conceito, as teorias as quais aprofundaram acerca das emogoes, bem
como as escalas de mensuragdo das emocOes propostas e testadas no comportamento do

consumidor.

3.4.1 Conceito de Emocoes

O que € a emogdo e 0 que a constitui tem sido objeto de estudo de profissionais da
Psicologia e Neurologia, areas que mais tem buscado este aprofundamento. Entretanto, nao
existe uma Unica definicdo universalmente aceita na literatura (LARAN, 2003), tendo em
vista as diversas correntes tedricas e subjetividade com que este tema vem sendo tratado
(ESPINOZA, 2004).

Segundo Morris e Maisto (2004), as trés principais teorias da emocéo séo a Teoria de
James-Lange, a Teoria de Cannon-Bard e a Teoria Cognitiva. Outros estudiosos incluem além
destas, a Teoria de dois fatores de Schachter, a Teoria Evolucionista (UGALDE, 2006) e a
Hipotese da Independéncia (ESPINOZA, 2004).

A Teoria de James-Lange, a qual surgiu na década de 1880, foi a primeira que
formulou a teoria moderna da emocdo. De acordo com esta teoria, as emogdes se originam de
mudancas fisioldgicas provocados por estimulos do ambiente, ou seja, as pessoas reagem a
emoc¢Bes como medo, alegria e raiva através alteracbes corporais, como alteragdo de

batimentos cardiacos, dilatacdo da pupila, entre outros.

A Teoria de Cannon-Bard surgiu como resposta as falhas identificadas na Teoria de
James-Lange (MORRIS, MAISTO, 2004). A Teoria de Cannon-Bard reconhece que algumas
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emocdes vém acompanhadas de mudangas fisiol6gicas muito semelhantes, além de que as
mudangas corporais ndo provocam emocdes especificas. Portanto, esta teoria afirma que as
emocdes e respostas fisicas a estas sdo processadas ao mesmo tempo. Esta mesma viséo foi

compartilhada por outros tedricos como lzard (1977), Tomkins (1980) e Buck (1984).

Por outro lado, a Teoria bifatorial de Schachter, concilia a visdo das duas correntes
anteriores, tendo em vista que define o estado emocional como o resultado da interagdo entre

a ativacdo fisiologica e a avaliacdo cognitiva da situacdo (WEITEN, 2002).

A Teoria Evolucionista baseia-se nos preceitos de Darwin, ao afirmar que as emogdes
se desenvolvem antes do pensamento, ou Seja, Ao Seria preciso muito raciocinio para que as
emocdes sejam imediatamente identificadas (UGALDE, 2006). Além disso, a Darwin afirma
que as emocdes tém valor para a sobrevivéncia e também para estabelecer comunicagéo entre
0s seres humanos e animais (PLUTCHIK, 1980).

Verifica-se a abordagem de maneira bioldgica de Damasio (1994, 2000), na qual
classifica as emogdes como “conjuntos complexos de reacdes quimicas e neurais, formando
um padréo; todas as emoc¢des tém um tipo de papel regulador a desempenhar; (...) seu papel é
auxiliar o organismo a conservar a vida”. Além disso, o autor divide as emoc¢des em primarias
Ou universais, as quais sdo experenciadas na infancia; e em secundarias ou sociais, as quais

sdo detectadas sutilmente através de alteracGes fisicas, como a postura do corpo.

A Teoria Cognitiva das emocdes oferece definigdes que incluem a tendéncia a acao, a
reagdo a um evento do ambiente, e a avaliacdo cognitiva deste evento ou situagdo (ORTONY,
CLORE, COLLINGS, 1988; FRIIDA, KUIPERS, TER SCHURE, 1989; LAZARUS, 1991,
ROSEMAN, WIEST, SWARTZ, 1994). Portanto, sob a 4tica da teoria cognitivista, a
experiéncia emocional do ser humano depende da percepgdo que se tem em relagcdo a uma
situacdo (MORRIS, MAISTO, 2004) mesmo que isto ocorra de maneira inconsciente
(LAZARUS, 1991).

Neste contexto, destaca-se a visdo neurolégica da emocdo, como a Hipdtese da
Independéncia sustentada por Zajonc e Markus (1982, 1985) e LeDoux (2002). Estes autores
propdem que afeto e cognicdo podem desenvolver-se separadamente e através de sistemas

parcialmente independentes, enquanto que Lazarus (1991) favorece o processo cognitivo-
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afetivo, no qual toda resposta afetiva seria precedida por alguma forma de cognicdo, mesmo
que inconsciente. Zajonc (1982) acredita que as pessoas inventam explicagdes para classificar

seus sentimentos, portanto, a cogni¢éo vem depois da emocdo (MORRIS, MAISTO, 2004).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 338), a emoc&o é a “consciéncia da ocorréncia
de alguma excitacdo fisioldgica seguida de uma resposta comportamental, juntamente com o
significado avaliado de ambas”. Zaltman (2003) aborda que as emogdes fazem parte da mente
inconsciente das pessoas, misturadas com lembrangas, pensamentos e outros pProcessos
cognitivos, os quais podem néo aflorar conscientemente. Ainda, o autor acredita que a escolha
realizada por um consumidor é relativamente automatica, decorrente de habitos e forcas
inconscientes, o que reforca a contribuicdo das emocgdes cognitivo-afetivas no processo

decisério.

Segundo Damasio (1994), emocdo e razdo ndo sao independentes e ndo devem ser
consideradas como opostas, 0 que leva a crer que ambas atuam simultaneamente no processo
de deciséo dos consumidores (ZALTMAN, 2003). Rossi e Hor-Meyll (2001, p. 5) afirmam
que “muitas evidéncias sugerem que boas decisdes dependem, igualmente, da emocéo e da

razao”.

Assim sendo, optou-se neste trabalho por abordar como referéncia os conceitos
relacionados a teoria cognitiva das emogdes. Tal opg¢do vai ao encontro com a perspectiva
que, em geral, é adota em marketing (LARAN, 2003; ESPINOZA, 2004). Ao mesmo tempo,
as emog0des possuem um papel fundamental no processo de decisdo de compra do consumidor
(LARAN, 2003), tanto como antecedentes no processo de compra como em agdes pos-
consumo (ESPINOZA, 2004).

Dessa forma, as emogdes estdo intimamente relacionadas com o raciocinio l6gico e
com a avaliagcdo de alternativas no processo decisorio do consumidor, sendo seu estudo de
grande importancia para que os profissionais de marketing desenvolvam acdes dirigidas aos
consumidores evidenciando as emocgdes, e consequentemente, aumentar a probabilidade de
compra (ESPINOZA, 2004).

Além disso, as avaliagbes cognitivas podem ser deliberativas, propositais e

conscientes, mas também podem ser nao refletidas, automaticas e inconscientes (BAGOZZI,
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GOPINATH, NYER, 1999). Segundo Pham (1998), para tomar decisfes sobre episddios de
consumo, as pessoas muitas vezes criam representacdes sobre estes episodios em suas mentes
e utilizam os sentimentos advindos destas representagfes para motivas suas decisoes.
Portanto, ndo é o evento em si que determina as emoc¢des em um individuo, mas sim a

avaliacdo com base na situacdo experenciada por este que € produzem uma reagao emocional.

3.4.2 Escalas de Mensuracdo de Emocdes em Comportamento do Consumidor

Durante algum tempo os estudos que abordaram as emogdes no comportamento do
consumidor ficaram restritos a utilizagdo de escalas advindas da psicologia (LOBATO,
BORGES, NIQUE, 2003). Entretanto, apesar de terem colaborado para iniciar a investigacdo
na area, tais escalas apresentam certas limitagdes para situacdes de consumo, como a
desconsideracdo do amor como emogédo (RICHINS, 1997). A seguir descrevem-se as escalas
comumente utilizadas, segundo Richins (1997) e Ugalde (2006), e também se apresenta

algumas limitacdes.

A escala Pleasure-Arousal-Dominance (PAD) foi desenvolvida por Mehrabian e
Russel (1974) e é constituida de trés dimensdes: prazer, alerta e dominio. Para cada uma
destas dimensdes existem seis diferentes itens semanticos, feliz (happy) / infeliz (unhappy),
prazer (pleasure) / desprazer (displeasure), entre outros. Portanto, esta escala compreende no

total 18 variaveis.

A PAD foi desenhada para medir respostas emocionais para estimulos ambientais,
portanto limita-se por ndo capturar a experiéncia emocional como um todo (RICHINS, 1997).
Segundo Lobato (2002), esta escala € empregada quando se deseja mensurar as dimensdes
subjacentes dos estados emocionais, e ndo para quando se deseja identificar emocoes

especificas vivenciadas por participantes de uma pesquisa.

Izard (1977) desenvolveu a Differential Emotions Scale (DES) na qual as emogdes
estdo agrupadas em positivas, negativas e neutras. No total esta escala € composta por dez

emocdes (interesse, alegria, surpresa, tristeza, raiva, desgosto, desprezo, medo,
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vergonha/timidez e culpa), sendo que para cada uma delas existem trés adjetivos

correspondentes.

Tal escala esta disponivel em quatro formas, sendo que DES-II é freqlientemente
utilizada em pesquisa de consumo. Conforme citado por Richins (1997), este modelo é
criticado pela predominancia de emogdes negativas além de ignorar emogdes fundamentais na
vida das pessoas, como amor, por exemplo. Além disso, estas emog¢des foram examinadas a
partir dos movimentos dos musculos faciais, 0 que faz com que a academia questione sua

validade.

A escala Emotions Profile index (EPI) foi desenvolvida por Plutchik (1980) a partir da
perspectiva evolucionaria, sendo que nela constam oito emocGes primarias: medo, raiva,
alegria, tristeza, aceitacdo, desgosto/aversdo, expectativa e surpresa. Além disso, neste
modelo, estas emocgOes podem variar de intensidade e também podem ser combinadas,
formando emocgfes secundarias. Entretanto, a EPI limita-se por apresentar significativas

variabilidades de intensidade, como medo, por exemplo, que varia da timidez ao terror.

A escala PANAS (Positive and Negative Affect Schedule) foi desenvolvida por David
Watson, Lee Anna Clark e Auke Tellegen (1988), os quais partiram do principio de que afeto
positivo e negativo ndo sdo opostos. Além disso, € um modelo que eliminou os aspectos
frageis da escala de lzard (1977) (ESPINOZA, 2004).

A PANAS foi elaborada a partir da revisdo de estudos anteriores, sendo que, a partir
disso, os autores elaboraram uma “lista de afetos” composta por 60 emogdes. Posteriormente,
foram aplicados diversos procedimentos estatisticos com a finalidade de selecionar as
emocOes de maior representatividade e, ao final, confirmaram 20 emocdes (ESPINOZA,
2004; UGALDE, 2006). Quando aplicada em pesquisas, a escala geralmente apresentou altos
indices de confiabilidade e a correlacdo entre os afetos positivos e negativos mostrou-se com

baixa significancia ou ndo significante, sendo que estes aspectos confirmaram sua validade.

Esta escala foi aplicada no Brasil por Costa (2002), e por Espinoza (2004). Entretanto,
nao houve concordancia por parte destes autores quanto a traducdo das emocdes deste modelo

para a lingua portuguesa. Costa (2002), por exemplo, eliminou oito emocGes por problemas
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de compreensdo por parte dos entrevistados. Isto fez com que escala ficasse com mais

emocdes positivas que negativas, resultando em um desequilibrio.

Assim sendo, Richins (1997) desenvolveu a escala Consumption Emotions Set (CES)
para mensurar as emogoes relacionadas ao consumo. O desenvolvimento da escala seguiu
alguns objetivos: (1) esta deveria representar uma série de emoc¢des por quais 0S
consumidores experienciam em processos de compra de diversos tipos de produtos; e (2) esta
deveria ser breve o suficiente a fim de ser utilizada em estudos de campo e surveys
(RICHINS, 1997). Dessa maneira, a autora preocupou-se em tornar a escala de facil uso por
pesquisadores e facilmente entendida por consumidores e, para isto, realizou seis estudos

empiricos (ver Quadro 02).

Etapas Descrigédo
FoTTealTzaga primelramente Uma etapa exploratoria com 0 ODJelivO O TOeNnTITIcar a5 emoGOoes qUE 05

consumidores experenciam durante o consumo. Com isso, foi possivel identificar um conjunto
preliminar de descritores para tais emocdes. Apos, diferentes surveys foram realizadas a fim de
identificar sentimentos positivos e negativos acerca de seis situagdes distintas de consumo para o
entrevistado: um produto que tivesse um significado sentimental (favorito), uma compra importante
Estudo 01 realizada recentemente ou uma compra recente de um item de vestuario, um item de alimenta¢do, um
bem de consumo durdvel (como um carro) ou um servigo. As perguntas contidas nos questionarios
tratavam do processo de compra e do uso do produto. Na seqiiéncia, dois experts identificaram os
descritores de emogao, 0 que resultou em uma lista de 258 palavras. Assim, realizou-se a excluséo de
palavras que se referiam a estados corporais, avalia¢des subjetivas, comportamentos e vocabulos de
tendéncia & agdo. Ao final, restaram 175 termos.

Os descritores que raramente foram citados pelo respondentes e que néo lhes eram familiares foram

Estudo 02 descartados. Assim reduziu-se o conjunto de descritores. Este estudo também teve como objetivo

- verificar os termos com significados semelhantes os quais descreviam as mesmas emogdes e que
tinham menor incidéncia no grupo de entrevistados que participaram da estapa anterior.

Novas surveys foram realizadas para analisar se alguma das emoc8es geradas no Estudo 01 raramente
ocorriam em eventos de consumo. Para isso, uma escala de 4 pontos (nunca, raramente, algumas
Estudo 03 vezes, frequentemente) foi utilizada para os respondentes apontar a incidéncia com que haviam
vivenciado as emoc@es relativas aos eventos aos objetos. Assim, foi possivel excluir emogdes com
pequena ocorréncia em ambientes de consumo, resultando 97 descritores.

O objetivo desta etapa foi de reduzir ainda mais o nimero de itens no conjunto de descritores para

Estudo 04 facilitar o uso destes em surveys e pesquisas de campo. Assim, foi realizada uma anélise de
agrupamento, resultando em 16 clusters, os quais compreenderam em 47 descritores de emocao.

Estudo 05 A eficdcia da CES foi comparada outras medidas de emocao, tais como PAD, DES, EPI e outras.

Estudo 06 Verificou a validade preditiva da CES, a qual foi confirmada, demonstrando superioridade em relacéo

as demais medidas para diferenciar as emogdes em diferentes contextos de consumo.
Quadro 02- Estudos realizados para o desenvolvimento da escala CES.
Fonte: Adaptado a partir de Richins (1997) e Lobato (2002).

No Brasil, a CES foi validada por Lobato (2002). Para tanto, a autora realizou a
traducdo reversa da escala, utilizou as mesmas categorias de produtos apresentadas no

trabalho de Richins (1997) e aplicou o instrumento junto a 417 individuos residentes da
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cidade de Porto Alegre — RS. Como resultado, apés a validacdo da CES, Lobato (2002)

identificou 12 emocdes e 37 descritores.

Destaca-se que as alteragdes ocorridas na Escala de Richins (1997) para o Brasil. Trés
fatores mantiveram-se inalterados: inveja, tranquilidade e satisfacdo. Assim como trés novos
fatores foram evidenciados no estudo brasileiro: encantamento, depresséo e surpresa foram os
novos fatores evidenciados no estudo do Brasil. Além destes citados, os demais fatores que
constituem a Escala CES no Brasil sdo insatisfacdo, preocupagdo, vergonha, alegria,
romantismo e vibracdo. O quadro 02 apresenta os fatores da escala CES validada por Richins

(1997), de acordo com o contexto dos Estados Unidos, e de Lobato (2002) para o Brasil.

Fatores CES, por Richins (1997) Fatores CES no Brasil, por Lobato (2002)
Fator 01: Raiva Fator O1: Insatisfacdo
Frustacdo, Furia, Irritacdo Irritacdo, Furia, Frustracdo, Descontentamento, Tristeza,
Infelicidade
Fator 02: Descontentamento Fator 02: Encantamento
Insatisfacdo, Decontentamento Admiracéo, Afeicdo, Entusiasmo
Fator 03: Preocupagéo Fator 03: Preocupagéo
Nervosismo, Preocupacao, Tensdo Preocupagéo, Tensdo, Ansiedade, Nervosismo, Susto
Fator 04: Tristeza Fator 04: Romantismo
Depresséo, Tristeza Romantismo, Sensualidade, Paixao, Sentimentalismo, Amor
Fator 05: Medo Fator 05: Vergonha
Susto, Temor, Pavor Vergonha, Humilhacdo, Constrangimento, Pavor
Fator 06: Vergonha Fator 06: Depresséo
Constrangimento, Vergonha, Humilhacao Depressao, Solidao
Fator 07: Inveja Fator 07: Alegria
Inveja, Cilime Alegria, Felicidade
Fator 08: Solid&o Fator 08: Vibragao
Saudade, Soliddo Empolgacao, Vibracao
Fator 09: Paix&@o Fator 09: Tranquilidade
Sensualidade, Romantismo, Paixao Tranquilidade, Calma
Fator 10: Amor Fator 10: Inveja
Amor, Sentimentalismo, Afeicdo Inveja, Ciime
Fator 11: Tranquilidade Fator 11: Satisfacéo
Calma, Tranquilidade Satisfacdo, Contentamento
Fator 12: Contentamento Fator 12: Surpresa
Contentamento, Satisfacao Surpresa, Alivio
Fator 13: Otimismo
Otimismo, Coragem, Esperanca
Fator 14: Alegria
Felicidade, Encantamento, Alegria
Fator 15: Excitacéo
Empolgacao, Vibracdo, Entusiasmo
Fator 16: Surpresa
Surpresa, Admiracgdo, Espanto
Fator 17: Outros Itens
Culpa, Orgulho, Ansiedade, Alivio

Quadro 03 - Fatores Emocionais da Escala CES por Richins (1997) e Lobato (2002)
Fonte: Adaptado pela a autora a partir de Richins (1997) e Lobato (2002).
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Os fatores da escala CES a partir de Lobato (2002) foram utilizados por Trevisan
(2004), Ugalde (2006) e Lourengo e Rossi (2006). Trevisan (2004) buscou identificar as
emocdes ocorridas no processo de decisdo de compra de automdveis por mulheres, enquanto
que Ugalde (2006) o fez de apartamentos junto a consumidores de terceira idade. No estudo
de Trevisan (2004), os fatores da CES replicada por Lobato (2002) foram utilizados e
confirmados, com excecao de inveja, ja Ugalde (2006) constatou que vergonha e inveja foram

emoc0es inadequadas para o processo de compra de apartamentos, portanto foram negados.

Entretanto, ambas as autoras procuraram identificar as emocdes ocorridas no processo
de decisdo de compra dos objetos, sendo que o0 presente estudo tem por finalidade identificar
as emocdes ocorridas na escolha da marca em uma categoria de produto distinta, maquinas
agricolas, portanto junto a consumidores industriais. Para tanto, a escala validada por Lobato

(2002) foi utilizada como um todo.

Por outro lado, Lourencgo e Rossi (2006) tiveram como objetivo discriminar marcas de
varejo a partir das percepgdes de envolvimento e sentimento dos consumidores para o produto
esponja de limpeza. A CES foi utilizada para avaliar como as emocgdes discriminam diferentes
marcas para 0 produto considerado. Para isso, 0s autores utilizaram da analise discriminante

para identificar os sentimentos mais relacionados com as marcas de maior preferéncia.

No estudo de Lourenco e Rossi (2006), os resultados evidenciaram diferencgas
significativas entre sentimentos para as marcas pesquisadas. A marca de maior preferéncia
teve relagdo com a emocéo otimismo, e a segunda marca de maior preferéncia foi relacionada

com amor.

Assim, percebe-se que os estudos supracitados ndo focaram consumidores industriais.
Portanto a presente dissertacdo vem a contribuir para o aprofundamento do estudo da marca e

das emocdes junto a este segmento de mercado, junto a consumidores de maquinas agricolas.
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3.4.3 Emocoes Positivas e Emocdes Negativas

Em estudos sobre acerca das emocdes, alguns estudiosos acreditam na divisdo das
emocOes em dois grupos distintos e independentes: emogdes positivas e emocdes negativas
(PAHM, 1998; ESPINOZA, NIQUE, 2003; LAROS, STEENKAMP, 2005). Segundo o
levantamento de Laros e Steenkamp (2005), Westbrook (1987) foi o primeiro a investigar
respostas emocionais dos consumidores em relagdo a experiéncia com consumo e produtos,

sendo que estas foram dividas em positivas e negativas.

Além destes, evidenciam-se outros autores que utilizaram estruturas semelhantes
como Oliver (1993), Derbaix (1995), Dube e Morgan (1998) e Phillips e Baumgartner (2002),
Lobato (2002) e Trevisan (2002). Portanto, tendo em vista que é possivel dividir as emog¢des
nestes dois grupos, este estudo adotou a classificagdo das emocdes em (1) positivas e (2)

negativas.

Espinoza e Nique (2003) conceituam emocdes positivas como aquelas associadas ao
atendimento de objetivos, 0o que pode levar a decisdo de dar continuidade a acdo; e as
emocOes negativas sdo resultados de problemas ocorridos no atendimento deste objetivo.
Ainda, segundo Pham (1998), os sentimentos positivos podem levar a avaliagao favoravel de

um acontecimento, enguanto 0 que 0 oposto ocorre em sentimentos negativos.

No que se refere a Escala CES adaptada por Lobato (2002), as emogdes encantamento,
romantismo, alegria, vibracgdo, tranquilidade e satisfagcdo sdo consideradas como positivas, e
as negativas sdo insatisfacdo, preocupacéo, vergonha, depressao e inveja (TREVISAN, 2004).
Quanto a surpresa, esta pode ser considera uma emoc¢do, mas acredita-se que esta seja
caracterizada como neutra, pois eventos podem gerar tanto surpresa positiva quanto negativa
(LARAN, 2003), o que as diferencia das demais (IZARD, 1977).



61

4 METODOLOGIA

A seguir estdo descritos os procedimentos metodoldgicos os quais foram utilizados
para operacionalizar o presente estudo. Primeiramente, apresenta-se a descricdo da natureza
do estudo; apds, comenta-se as variaveis da pesquisa; na seqliéncia, descreve-se 0 instrumento
e 0s procedimentos de coleta de dados empregados bem como 0s sujeitos objetos do estudo;
por fim, comentam-se como os dados foram analisados a fim de responder ao problema de

pesquisa e aos objetivos propostos.

4.1 NATUREZA DO ESTUDO

O presente estudo tem um carater exploratério, o que segundo Malhotra (2006), se
caracteriza pela flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, exigindo do
pesquisador, uma postura de estar atento para novas idéias e percepcdes a medida que a
pesquisa procede e que se insere no campo de estudo. O caréater flexivel e a identificacdo de
novos insights que a pesquisa exploratoria proporciona, oportuniza a atitude do pesquisador
de ndo ir ao campo de estudo com hip6teses determinadas para confirma-las e, sim , com uma
atitude para mapear o seu campo de estudo e analisa-lo a luz de determinados métodos e
teorias. Assim, 0 estudo realizado pesquisa e analisa 0s aspectos das etapas do processo de
decisdo de compra de maquinas agricolas e as variaveis emocionais relacionadas a escolha da
marca destes produtos, tendo como sujeitos da pesquisa, agricultores do Estado do Rio
Grande do Sul.

A pesquisa teve como etapas, inicialmente, um amplo estudo bibliogréfico, visando
contemplar o referencial tedrico do tema em questdo, e dessa maneira, se referindo aos
estudos voltados a consumidores industriais (GORDON, CALANTONE, DE BENEDETTO,
1993; HUTTON, 1997; MICHELL, KING, REAST, 2001; MUDAMBI, 2002; BENDIXEN,
BUKASA, ABRATT, 2004; WEBSTER, KELLER, 2004; BENETT, HARTEL, MCOLL-
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KENNEDY, 2005; ESCH et al., 2006; LYNCH, DE CHERNATONY, 2007; WALLEY et al.,
2007; KOTLER, PFOERTSCH, 2008; KUHN, ALPERT, POPE, 2008), e também aqueles
que utilizaram as emogdes contidas na escala de Richins (1997) para atingir seus objetivos de

estudos.

Ja a pesquisa de campo teve como proposta gerar dados que visam responder o
problema de pesquisa em questdo (MALHOTRA, 2006). Para tanto, foi realizada a pesquisa
piloto e a pesquisa de campo propriamente dita. A abordagem para analise dos dados foi

qualitativa.

No gue tange a abordagem qualitativa da pesquisa, destaca-se Denzin e Lincoln (2006)
0s quais afirmam que os pesquisadores qualitativos buscam solugdes para as questfes que
realcam o modo como a experiéncia social é criada e o significado adquirido por esta. Assim,
a pesquisa qualitativa enfatiza a qualidade das entidades e sobre os processos, bem como a
investigacdo e a interpretacdo de seus significados. O foco € sobre porque os consumidores
agem e fazem de determinada maneira, ao contrario dos métodos de pesquisa quantitativos 0s
quais focam em mensuracdo de varidveis ou em pesquisa de laboratorio (varidveis
controladas) para confirmar comportamentos dos pesquisadores e ndo para analisar porque e
para qué eles agem de determinada forma diante de determinado evento (COOPER, TOWER,
1992).

Para Malhotra (2006) a pesquisa qualitativa, neste estudo, baseia-se em pesquisas com
grupos especificos para mapear as percepcdes e compreensdo do contexto do problema a fim
de se obter a investigacdo profunda a respeito dos consumidores e de seus processos
decisérios (ZALTMAN, 2003). Quanto a identificacdo das emocbes no comportamento de
decis@o e consumo das pessoas, segundo Rossi e Hor-Meryll (2006), estas ndo séo capturadas
por um grande nimero de métodos de pesquisa, direcionados para processos quantitativos que
coletam e apresentam as informacgdes como se as decisdes de consumo fossem simples
resultado de inferéncia légica e de processos totalmente conscientes. As emogdes no processo
de decisdo de compra pela marca podem ser capturadas no uso da percep¢do de varios fatores

que se da em um campo exploratério.
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Dessa maneira, justifica-se a abordagem qualitativa do estudo em detrimento da
abordagem quantitativa, pois 0 mesmo tem por objetivo investigar profundamente as
manifestacBes emocionais na escolha da marca de maquinas agricolas por agricultores do
Estado do Rio Grande do Sul. Destaca-se ainda que os dados da pesquisa qualitativa
fundamentam-se em descri¢Ges detalhadas de situacbes com o objetivo de compreender os
individuos em seus préprios termos (GOLDENGERG, 2003, p. 53). Além disso, a pesquisa
qualitativa tem muito a oferecer a academia, pois esta metodologia possibilita explorar as
sutilezas e nuances de situacdes experienciadas pelos entrevistados (COOPER, TOWER,
1992).

4.2 AS VARIAVEIS DA PESQUISA

Para a identificacdo das variaveis, a etapa inicial contou com a pesquisa bibliografica.
O interesse pela investigacdo das emogdes em marcas junto a consumidores industriais foi
decorrente do interesse em compreender se as decisdes pela compra e pela marca sdo somente
racionais ou ndo (ZALTMAN, 2003). O interesse é investigar se 0s consumidores também
estdo suscetiveis a apelos emocionais (DIB, SLONGO, 1991; LYNCH, DE CHERNATONY,

2004), neste momento da compra.

Assim, considerando-se 0s objetivos deste estudo, as varidveis utilizadas para a
realizagdo da pesquisa de campo e que mais vieram ao encontro da natureza da investigagéo
exposta, tiveram como base as emocdes identificadas na Escala CES — Consumption Emotions
Set, de Richins (1997), validada no Brasil por Lobato (2002). Além disso, a pesquisa centrou-
se no modelo de decisdo de compra de consumidores industriais sujeitos deste estudo
proposto pela autora (ver Figura 02), baseado em Hutt e Speh (2002) e Blackwell, Miniard e
Engel (2005), e, também, nas questdes pertinentes as emogdes na escolha da marca (LYNCH,
DE CHERNATONY, 2004, 2007).



64

O Quadro 04 destaca as variaveis identificadas para o estudo, que serdo objeto de

analise, e as referéncias utilizadas para justificar as mesmas..

VARIAVEIS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA:

Autores:

Reconhecimento da Necessidade

Blackwell, Miniard, Engel (2005)
Hutt, Spheh (2002)

Busca de Informacoes
Determinagao e Descricéo das caracteristicas e itens necessarios
Procura e qualificacdo dos fornecedores em potencial

Blackwell, Miniard, Engel (2005)
Hutt, Spheh (2002)

Solomon (2002)

Dib, Slongo (1991)

Sheth, Mittal, Newman (2001)

Avaliacao de Alternativas Pré-compra
Recebimenso e andlise de propostas
Avaliacéo das propostas e sele¢do do(s) fornecedor(es)

Blackwell, Miniard, Engel (2005)
Hutt, Spheh (2002)

Solomon (2002)

Webster (1995)

Compra
Selecdo do pedido

Blackwell, Miniard, Engel (2005)
Sheth, Mittal, Newman (2001)

Consumo

Blackwell, Miniard, Engel (2005)
Webster (1995)

Hutt, Spheh (2002)

Schiffman, Kanuk, 2005
Webster, Keller (2004)

Avaliacao p6s-consumo
Reviséo de desempenho

Blackwell, Miniard, Engel (2005)
Hutt, Spheh (2002)
Sheth, Mittal, Newman (2001)

Descarte

Blackwell, Miniard, Engel (2005)
Webster, Keller (2004)

Dib, Slongo (1991)

ABMRE&A (2005)

Quadro 04 — Variaveis do Processo de Decisdo de Compra.

Fonte: A autora (2009)

O Quadro 05 destaca as variaveis emocionais que foram objeto de estudo e analise.

VARIAVEIS EMOCIONAIS, ESCALA CES:

Autores:

Insatisfacao
(Irritagdo, Faria, Frustracdo, Descontentamento, Tristeza, Infelicidade)

Richins (1997)
Lobato (2002)

Encantamento
(Admirago, Afei¢do, Entusiasmo)

Richins (1997)
Lobato (2002)
Carrol, Ahuvia (2006)

Preocupacéao
(Preocupacéo, Tensdo, Ansiedade, Nervosismo, Susto)

Richins (1997)
Lobato (2002)

Romantismo
(Romantismo, Sensualidade, Paix&o, Sentimentalismo, Amor)

Richins (1997)
Lobato (2002)
Carrol, Ahuvia (2006)

Vergonha Richins (1997)
(Vergonha, Humilhacdo, Constrangimento, Pavor) Lobato (2002)
Depressao Richins (1997)
(Depressdo, Soliddo) Lobato (2002)
Alegria Richins (1997)
(Alegria, Felicidade) Lobato (2002)
Vibragéo Richins (1997)
(Empolgacéo, Vibracéo) Lobato (2002)
Tranquilidade Richins (1997)
(Tranquilidade, Calma) Lobato (2002)

Chaudhuri (2006)

Inveja Richins (1997)
(Inveja, Citime) Lobato (2002)
Satisfacéo Richins (1997)
(Satisfacdo, Contentamento) Lobato (2002)
Surpresa Richins (1997)
(Surpresa, Alivio) Lobato (2002)
Laran (2003)

Quadro 05 — Variaveis Emocionais da Pesquisa com base na Escala CES (RICHINS, 1997; LOBATO, 2002)

Fonte: A autora (2009)
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4.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Tendo como o objetivo central do estudo a identificagdo de variaveis emocionais que
influenciam a deciséo pela marca de maquinas agricolas utilizou-se a abordagem direta (ndo
simulada) com a abordagem indireta (simulada), como formas de coleta de dados. Segundo
Malhotra (2006), na abordagem direta os objetivos do projeto sdo revelados ao respondente,
enquanto na indireta, tais objetivos sdo encobertos aos respondentes. Além disso, Zaltman
(2003) afirma que é pertinente adotar mais de um método, tendo em vista que 0s processos
mentais e 0s comportamentos humanos sdo muito complexos para que qualquer método,

isoladamente, os capte em plenitude.

A abordagem direta foi utilizada para analisar as interferéncias das emocoes e as agdes
tomadas pelos sujeitos ao longo das etapas do processo de decisdo de compra em estudo
(HUTT, SPEH, 2002; BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005). Esta abordagem teve
como objetivo propiciar a investigacdo do pesquisador de maneira profunda quanto as
manifestacGes cognitivas (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005), bem como percepgdes

e situacOes experienciadas em cada uma das etapas no processo de decisdo pela compra.

A abordagem indireta teve como objetivo identificar as emocdes positivas e negativas
da Escala CES ao longo de situacGes de escolha da marca de maquinas agricolas. Esta
abordagem foi necessaria, pois se trata de uma maneira de acessar as manifestagdes menos
racionais e inconscientes do entrevistado, fazendo com o que este exponha suas crencas,
percepcoes e expectativas no processo de decisdo da compra pela marca (COOPER, TOWER,
1992; ZATMAN, 2003; MALHOTRA, 2006).
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4.3.1 Elaboracéo e Validagédo do Instrumento de Coleta de Dados

Quanto as técnicas utilizadas para as abordagens realizadas, optou-se pelas entrevistas
em profundidade para abordagem direta e pelas técnicas projetivas para a abordagem
indireta. De acordo, com Goldenberg (2003), a entrevista em profundidade mostra-se como
instrumento mais adequado para a revelagdo de informagéo sobre assuntos complexos, como
motivagOes e atitudes em relacdo ao assunto em pauta (MALHOTRA, 2006), neste caso o
processo de decisdo de compra. Assim, optou-se por trabalhar a técnica de entrevista em
profundidade utilizando-se o que é denominado de laddering (encadeamento), pois a
entrevista partia de uma pergunta ampla e, a partir da resposta, realizou-se uma série de
perguntas encadeadas relativas ao tema em estudo — decisdo da marca no momento da

compra.

A laddering permite investigar os motivos cognitivos profundos e subjacentes do
consumidor que afetam suas decisdes de compra (MALHOTRA, 2006). Segundo Serralvo e
Ignécio (2005), a técnica de laddering pressupde que os consumidores usam produtos e
marcas porque acreditam que esse produto ou marca possam proporcionar algo para eles

pessoalmente.

Ao mesmo tempo, esta técnica utiliza perguntas do tipo ““por que isto é importante
para vocé?”. Assim, o comportamento do entrevistado é analisado para que se possam
determinar as ligagcBes existentes entre os atributos, beneficios e valores percebidos do
produto ou marca (SERRALVO, IGNACIO, 2005). Dessa forma, esta técnica facilitou a
compreensdo, em profundidade, dos motivos e atitudes acerca do processo de decisdo de

compra e marca vivenciado pelo consumidor de maquinas agricolas.

No que se refere a técnica projetiva, esta é caracterizada pela forma nao-estruturada
de fazer perguntas que incentiva os entrevistados a projetarem suas motivagoes, crencas,
atitudes ou sensagdes subjacentes sobre problemas em estudo (MALHOTRA, 2006). Segundo

Cooper e Tower (1992), as técnicas projetivas encorajam 0s consumidores a expressarem suas
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crencas e sentimentos privados e inconscientes falando de preferéncia sobre outras pessoas

e/ou assuntos do que sobre si mesmos.

Levy (1985) utilizou técnicas projetivas para extrair uma variacdo de repostas, ambas
positivas e negativas, tanto conscientes como inconscientes, ou seja, a técnica projetiva
permite com que os respondentes se expressem livremente perante o estimulo oferecido.
Tendo em vista 0s objetivos deste estudo, utilizou-se a técnica expressiva da terceira
pessoa, a fim de analisar as emocgdes da Escala CES manifestadas em relagdo a marca,
possibilitando ao pesquisador 0 acesso as informacdes psicoldgicas, das quais 0s respondentes

ndo tém conhecimento consciente (BODDY, 2005).

A técnica da terceira pessoa € um tipo de técnica expressiva, na qual se expde uma
situacdo verbal para o entrevistado, pedindo a este que relate as crencas e atitudes de uma
terceira pessoa a respeito da situagdo (MALHOTRA, 2006). De acordo com Malhotra (2006),
nesta técnica os entrevistados normalmente ndo expressam seus proprios sentimentos,
emocoes ou atitudes, mas os de outros. Entretanto, para se ter uma maior efetividade dos
dados coletados, foi questionada ao entrevistado se ele havia vivenciado a situagdo e a
emocdo em questdo pessoalmente. Isto forneceu maior riqueza de informagbes e dados

coletados durante a analise dos discursos dos sujeitos pesquisados.

Destaca-se que 0 uso de historias tem um mérito particular na providéncia de dados
mais ricos para interpretacdo, seja em perguntas sobre o produto ou marca, ou procurando
saber mais sobre o respondente (LEVY, 1985). Todos os consumidores tém pensamentos
importantes, que podem ser totalmente identificados através de instrumentos adequados.
Além disso, todos os consumidores tém pensamentos ocultos, idéias que talvez ndo percebam
que tenham, mas que desejariam compartilhar, se descobertas (ZALTMAN, 2003). Dessa
forma, a utilizacdo da técnica da terceira pessoa € uma metodologia apropriada para capturar
as informacg6es de emogdes negativas e positivas dos consumidores em relagdo a uma marca,

objetivos do presente estudo.
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No que diz respeito a elaboracdo e validacdo do instrumento de coleta de dados,
destaca-se que o mesmo foi elaborado tendo por referéncia os resultados advindos de outros
estudos os quais procuraram identificar as emogdes percebidas durante o processo de compra
de um produto (TREVISAN, 2004; UGALDE, 2006), as emocdes mais relacionadas com as
marcas de maior preferéncia (LOURENCO, ROSSI, 2006) e a importancia da marca como
fator decisério da compra de uma maquina agricola (WALLEY et al., 2007). Assim, 12 (doze)
histérias foram criadas, sendo que cada uma delas abordou uma das 12 (doze) emoches
descritas na escala CES, ou seja, uma historia estd relacionada a um fator da escala (ver

anexo).

Em relacdo a validagdo do instrumento de coleta de dados, este contou com a
participacdo de dois especialistas da area de marketing e por uma profissional da area da
psicologia, especialista em pesquisas qualitativas e técnicas projetivas, quando ao contetdo do
mesmo. Além disso, foram realizados dois pré-testes com consumidores de maquinas
agricolas, sendo que estas coletas foram descartadas da analise dos dados. Posteriormente o

instrumento foi ajustado e assim iniciou-se a coleta de dados.

4.3.2 Sujeitos da Pesquisa

O universo do estudo foi composto por consumidores que adquiriram qualquer
maquina agricola (trator, colheitadeira, plantadeira) nos Gltimos doze meses, residentes do
Estado do Rio Grande do Sul. O critério para a defini¢do desta populacdo deve-se ao fato de
que a memoria da experiéncia do processo de decisdo de compra fosse mais recente, a fim de

facilitar a lembranca deste evento.

A operacionalizagdo da composicdo dos sujeitos sucedeu-se da seguinte forma.
Primeiramente, foi realizado o contato com uma fabricante de maquinas agricolas para
solicitar o fornecimento de uma listagem de clientes que tivessem o perfil adequado. Uma vez
que esta empresa atendeu a solicitacdo, foi feito um contato telefdnico com estes clientes, a

fim de obter sua concordancia em participar da pesquisa. Um dos critérios nesta etapa foi a
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facilidade de acesso e a distancia destes clientes. Dessa maneira, os custos com deslocamento

foram reduzidos e a coleta de dados também se tornou mais agil.

Uma vez que os clientes contatados aceitaram em participar, foi decidido o melhor dia
e local para se realizar a entrevista. Salienta-se que estas etapas tiveram apoio de uma
psicéloga, a qual tem experiéncia comprovada em pesquisas junto ao segmento de

consumidores de maquinas agricolas.

Com a definicdo dos sujeitos da pesquisa e pelo fato de que o presente estudo
caracteriza-se como qualitativo, o tamanho da amostra foi especifico (MALHOTRA, 2006).
Segundo Machado (1999), em estudos qualitativos as entrevistas sdo tratadas em
profundidade, portanto questdes de amostragem se tornam secundarias. A selecdo criteriosa
dos entrevistados é justificada de acordo com objetivos pretendidos neste estudo
(MACHADO, 1999). Portanto, a pesquisa de campo foi realizada junto a 8 (oito) sujeitos,
conforme os critérios supracitados. Ressalta-se que durante a pesquisa de campo se observou
que esta quantidade de sujeitos era o suficiente para o alcance dos objetivos, bem como para o

fornecimento das implicacdes gerenciais e académicas.

4.3.3 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por duas entrevistadoras: a propria pesquisadora e por
uma psicéloga que participou da validacdo do instrumento de coleta de dados. Ambas

participaram juntas das entrevistas de pré-teste e em uma entrevista de coleta de dados.

Destaca-se que as coletas de dados aconteceram de acordo com a disponibilidade dos
sujeitos que aceitaram responder a pesquisa, em local de sua preferéncia. Em alguns casos, as
entrevistas foram realizadas em uma sala reservada em um concessionario da fabricante de

maquinas agricolas fornecedora dos nomes dos sujeitos. Nesta situacdo, a sala reservada
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proporcionou ao entrevistado o conforto para expor suas experiéncias com outras marcas. Em
outros casos, as entrevistas ocorreram em propriedades rurais ou nos escritorios dos sujeitos,
sendo necessario o deslocamento das entrevistadoras. Assim sendo, foi necessaria a realizagao
de deslocamentos entre outras cidades como Santa Maria, Cruz Alta, Passo Fundo, Capivari
do Sul, Triunfo e Nova Santa Rita. Com esta amostragem foi possivel entrevistar sujeitos
produtores de diferentes culturas, como soja (Cruz Alta, Passo Fundo e Santa Maria) e de

arroz (Santa Maria, Nova Santa Rita, Capivari do Sul e Triunfo).

As abordagens da pesquisa, indireta e direta, foram aplicadas a todos os sujeitos, bem
como gravadas para que a analise dos dados tivesse maior fidedignidade. Quanto ao tempo
médio de duracdo das entrevistas, este ficou em torno de 01 (uma) hora e 30 (trinta) minutos.
O periodo da realizacdo dos pré-testes ocorreu no més de novembro de 2007, e as demais
aplicagdes ocorreram no més de dezembro de 2007. Este periodo se mostrou como 0 mais
apropriado para a coleta de dados, pois se tratam de meses 0s quais ndo compreendem
periodos considerados criticos para 0s sujeitos, que sdo o periodo de plantio e colheita.
Durante estes dois eventos, a possibilidade de realizacéo de pesquisas junto a este universo de

consumidores é minima.

4.3.4 Procedimentos de Analise dos Dados Coletados

Tendo em vista que os 8 (0ito) sujeitos respondentes puderam se expressar livremente
quando questionados acerca dos assuntos levantados com a aplicacdo do instrumento de
pesquisa, tanto da entrevista em profundidade quanto a técnica projetiva, resultou em um
amplo conjunto de dados, os quais foram transcritos e subjugados a uma analise de conteudo.
A analise de conteudo visa identificar o que esta sendo verbalizado a respeito de determinado
assunto, ou seja, € uma técnica de tratamento de dados (VERGARA, 2006), sendo cada vez

mais utilizada para analise de entrevistas de pesquisas qualitativas (MACHADO, 1999).
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De acordo com a Bardin (2004), a anélise de contetdo conceitua-se como um conjunto
de técnicas de andlise da comunicacdo visando obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢do do contelldo das mensagens (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepcéo (variaveis inferidas)
destas mensagens. Assim, 0 objetivo da analise de contetdo é compreender criticamente o
sentido das comunicagdes, o conteudo manifesto pelos entrevistados e as significacdes
explicitas ou ocultas (CHIZZOT]I, 2001). A partir do discurso realizado, é possivel identificar
contelldos manifestos seja explicito ou latente (MINAYO, 2003). Portanto, trata-se do

procedimento de analise de dados que melhor atende o presente estudo.

Uma vez coletados os dados, as gravagdes auxiliaram na transcri¢do integral do
conteudo. Assim, foi gerado o corpus da analise (BARDIN, 2004), o qual consiste em um
conjunto dos dados obtidos e os quais podem ser lidos, descritos e interpretados. Bauer e
Gaskell (2002) aconselham a ndo sintetizar, nem mesmo “limpar” ou corrigir 0s discursos
durante a transcricdo de conteudo. O registro fidedigno e detalhado das falas permite a boa

analise de conteudo.

Apos a transcricdo, realizou-se a leitura livre e flutuante de todo o material.
Durante esta leitura foi possivel fazer uma pré-analise na qual se buscou identificar elementos
comuns, os quais fizessem sentidos frente a contextualizagdo e dos objetivos propostos pelo
estudo. Vale destacar que se levou em consideracdo ndo apenas a semantica da lingua, mas
também as circunstancias acerca do individuo, bem como a interpretacdo realizada por este

frente as mensagens lancadas.

A codificacdo e a categorizacdo do contetdo das entrevistas foram proporcionadas a
partir de um exame detalhado do discurso, ou seja, cada um dos paragrafos foi
cuidadosamente analisado de forma profunda. Explicitamente, cada entrevistado foi

identificado por um nome ficticio’ e sua verbalizacdo uma cor.

" Os nomes dos sujeitos entrevistados, no presente estudo, sdo ficticios.
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A partir desta codificacdo se reagrupou os contelidos das entrevistas relatadas pela
semelhanca de idéias, ou seja, o agrupamento dos elementos significativos, 0s quais
apresentaram maior regularidade e semelhanga. Segundo Franco (2005), esta é a etapa mais
ampla do contetdo a ser analisado, ao mesmo tempo em se analisa a confirmacdo ou rejeicao

das hipoteses do estudo.

De posse dos dados reagrupados por contetudos semelhantes, sendo cada paragrafo
identificado pelo nome do sujeito e cor, emergiram as categorias de analise formadas pelo
conjunto de frases dos sujeitos pesquisados. A etapa seguinte foi redigir a sintese destas
categorias com as principais idéias, destacando-se no corpo do texto as verbalizagdes dos

sujeitos que justificam a categoria.

A interpretacdo é a etapa mais importante da analise de conteldo. Neste momento o
pesquisador interpreta as categorias, ou seja, os achados de pesquisa a luz da teoria
pesquisada. N&o se descarta neste momento do pesquisador ter que retornar a teoria devido a
identificacdo de algum tema que ndo estava presente no estudo tedrico desenvolvido até o
momento, mas que se fez presente na coleta de dados. Cada uma das categorias recebe um
titulo de autoria do pesquisador (BARDIN, 2004).

A andlise de contetdo foi utilizada nos dois procedimentos da coleta de dados: a

entrevista de profundidade e na analise das historias.

Na analise da entrevista de profundidade sobre o processo de decisdo de compra, as
perguntas realizadas aos sujeitos da pesquisa foram agrupadas de acordo com a etapa do

processo de decisdo de compra.

A pesquisadora partindo da metodologia de Bardin (2004) elaborou os quadros
sinteses. Cada quadro refere-se a uma etapa da decisdo da compra. Realizou a leitura livre e
flutuante, codificou e categorizou os dados obtidos em cada etapa. Feito este processo o

quadro sintese de cada etapa apresenta as categorias e quais 0s sujeitos que verbalizaram a
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mesma. Posteriormente, a pesquisadora interpretou os quadros, apoiando-se na teoria

pesquisada.

Na analise das histdrias, cada historia teve sua codificacdo, o agrupamento das idéias
dos sujeitos por semelhancas e a sintese das idéias com as palavras da autora (categorizagéo),
destacando-se as verbalizagfes dos sujeitos pesquisados que melhor expressavam a categoria.
No momento seguinte elaborou-se a interpretacédo da categoria a partir da teoria. Por fim se
deu um titulo a esta categoria. Destaca-se que, neste momento, foi necessario recorrer
novamente a outros estudos teoricos, visto que dados categorizados na analise dos dados ndo

estavam privilegiados no estudo inicial.

Assim, cada uma das 12 histdrias teve um conjunto de categorias que receberam um
titulo e que, num segundo momento, receberam a interpretacdo a partir da teoria pesquisada e
das inferéncias da pesquisadora, considerando-se 0s conhecimentos obtidos na pesquisa

bibliogréfica, nas expressdes linglisticas e até mesmo nas metaforas utilizadas pelos sujeitos.

A pesquisa qualitativa sob este enfoque € dinamica e rica para o pesquisador, uma vez
que oportuniza o constante aprendizado e a re-significacdo de conceitos. Ao mesmo tempo,
ressalta-se que a analise individual das histérias possibilitou a identificacdo de conteludos

verbalizados pelos sujeitos em mais de uma historia.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos da coleta de dados deste estudo, a
qual teve como objetivo identificar as emog¢des na escolha da marca de maquinas agricolas. O
alcance dos objetivos tracados ocorreu na pesquisa de campo sendo que se utilizaram
entrevistas em profundidade (abordagem direta) e técnicas projetivas (abordagem indireta)
junto aos sujeitos do estudo, consumidores de maquinas agricolas do Estado do Rio Grande
do Sul.

Primeiramente, o0s entrevistados sdo descritos. Na sequéncia, apresentam-se 0s
resultados analisados do conteddo advindo das entrevistas em profundidade, na qual foi
aplicada a laddering, com a finalidade de obter as atitudes dos sujeitos entrevistados acerca do
processo de decisdo de compra de maquinas agricolas (HUTT, SPEH, 2002; BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005). Apds, elaborou-se a analise de conteldo acerca das emogdes
sobre a marca, decorrente da técnica projetiva, na qual foi empregada a técnica expressiva da
terceira pessoa, bem como sdo apresentadas as emoc¢des positivas e negativas conforme a
analise dos discursos dos entrevistados. Para uma melhor leitura, apresenta-se a cada emogao

estudada, a historia aplicada.

5.1 CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

A amostra foi formada por 8 (0ito) consumidores de maquinas agricolas, residentes em
cidades do Estado do Rio Grande do Sul. Os sujeitos sdo a0 mesmo tempo usuarios,
responsaveis pela decisdo de compra destes equipamentos e pela administracdo de seu proprio

negdcio, ou seja, sdo empreendedores no agronegocio.

Quanto ao numero de participantes, tendo em vista o carater exploratério qualitativo
da pesquisa, é raro grandes amostras e planos de amostragem por probabilidade

(MALHOTRA, 2006). Além disso, a finalidade real da pesquisa qualitativa ndo € contar
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opinides ou pessoas, mas ao contrario, explorar o espectro de diferentes representacbes sobre
0 assunto em questdo (BAUER, GASKELL, 2002). Assim, uma grande quantidade de
entrevistas pessoais ndo necessariamente melhora a qualidade nem levam a uma compreensao
mais detalhada dos dados. Portanto, a amostra mostrou-se suficiente para realizagdo da

analise, bem como permitiu que os objetivos do estudo fossem alcangados.

A seguir é descrito o perfil de cada sujeito pesquisado, sendo que se procurou
preservar 0 anonimato da identidade de cada um deles, ou seja, 0s nomes sao ficticios. E
relevante apresentar algumas diferencas individuais dos sujeitos pesquisados, uma vez que
estas influenciaram as suas respostas frente aos questionamentos realizados (MALHOTRA,
2006).

Entrevistado 1
JOSE

Residente da cidade de Cruz Alta; planta 800 hectares de soja, 600 de
aveia e exerce atividade pecudria; a Ultima aquisi¢do foi um trator de
105 cv da marca John Deere

Entrevistado 2
ANTONIO

Residente da cidade de Santa Maria; planta 1.100 hectares de soja e
1.450 hectares de arroz; a Gltima aquisi¢cdo foi uma colheitadeira da
marca John Deere e um trator da marca Massey Ferguson

Entrevistado 3
LUIS

Residente da cidade de Passo Fundo; planta 1500 hectares de soja;
1000 hectares de milho, 200 hectares de trigo e exerce atividade
pecuaria; a Gltima aquisi¢do foi um trator da New Holland.

Entrevistado 4
LUCAS

Residente da cidade de Nova Santa Rita; planta 65 hectares de arroz; a
ultima aquisicéo foi um trator de 100 cv da marca John Deere

Entrevistado 5
MATEUS

Residente da cidade de Triunfo; planta 80 hectares de arroz; a Gltima
aquisigéo foi um trator de 65 cv da marca John Deere

Entrevistado 6
ROBERTO

Residente da cidade de Cruz Alta; planta 300 hectares de soja e 250
hectares de milho; a Gltima aquisi¢ao foi um trator de 121 cv da marca
John Deere

Entrevistado 7
WILSON

Residente da cidade de Passo Fundo; planta 120 hectares de soja; a
ultima aquisicéo foi um trator de 105 cv da marca John Deere

Entrevistado 8
EUGENIO

Residente da cidade de Capivari do Sul; planta 200 hectares de arroz; a
ultima aquisicéo foi um trator 140 cv da marca John Deere

Quadro 06 - Perfil dos Entrevistados
Fonte: A Autora
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Destaca-se que as aquisi¢cbes nos ultimos 12 (doze) meses anteriores a pesquisa de
campo. Tendo em vista que foi a fabricante John Deere que forneceu os nomes dos sujeitos
entrevistados, era previsto que a Ultima aquisicdo fosse desta marca. Por outro lado, 0s
respondentes possuiam maquinas agricolas de outras marcas, bem como foi ressaltado junto
aos entrevistados que a entrevista era parte de um estudo académico, e ndo de uma pesquisa

de mercado para as fabricantes destes produtos.

5.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A maneira pela qual ocorre o processo de decisdo de compra de maquinas agricolas
também foi um dos objetivos deste estudo. O modelo do processo de decisdo de compra
adotado foi o proposto pela autora, com base em Hutt e Speh (2002) e Blackwell, Miniard e
Engel (2005). Este modelo teve a finalidade de investigar profundamente o comportamento
dos sujeitos em cada etapa, a0 mesmo tempo em que se tratando de empreendedores, 0s
consumidores industriais podem adotar o comportamento do processo de decisdo de compra
de consumidores individuais (DIB, SLONGO, 1991; SOLOMON, 2006).

Para isso, o0s entrevistados foram abordados diretamente, em entrevistas de
profundidade, no qual foi aplicada a laddering. Foram analisadas as atitudes tomadas pelos
entrevistados em cada um das etapas do processo de tomada de decisdo de compra. Ao final
de cada etapa, um quadro é exposto como forma de resumir e demonstrar as respostas

semelhantes evidenciadas entre os diferentes sujeitos.
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5.2.1 Etapas do Processo de Decisdo de Compra

Com relagdo ao Reconhecimento da Necessidade, analisando-se as repostas dos
sujeitos do estudo, pode-se verificar que ndo existe apenas uma Unica motivacdo para a
compra de uma nova maquina agricola. Vale ressaltar que apenas um sujeito falou do
aumento da area de plantio, fato que ocorre em menor escala no Estado do Rio Grande do Sul.
Diferente de outros Estados, no Rio Grande do Sul, 0 aumento da area de plantio ocorre

principalmente através do arrendamento de terras, e nao pela aquisicdo destas.

“O aumento da area ou quando a maquina, a velha ja ndo esta suportando. E mais
em comodidade hoje o que eu estou pensando (...) Entdo, eu penso em ter um
implemento bom e trabalhar tranquilo, sem estar parando, sem estar tendo muita
despesa com manuten¢ao.” (JOSE)

“A gente pega, digamos assim, como vamos decidir sobre uma colheitadeira, a gente
vé como esta a nossa capacidade de colheita, se n6s temos uma colheitadeira que nos
atende ndo precisa. Se a gente vé que esta deficiente, olha, precisa de mais colheita.”
(ANTONIO)

“Manutencdo em excesso, principalmente dentro daquele tipo que requer, se quebra
um componente que € atingida a vida util, ou, as vezes, por falta da manutencao
preventiva. Ocorre muito nessa parte ai. Outra € a evolucdo ou a mudanca de
tecnologia. (...) Também nessa parte da evolucdo, na tecnologia, as vezes tem um
produto que também fica obsoleto, que é a maior exigéncia, principalmente na
questdo de plantio e colheita, por conseguinte, a questdo de tempo, de retirar o
produto da lavoura. (...). Entdo, se vai colocar, digamos, uma colheitadeira que ndo
estd atendendo a demanda e ainda por cima come¢a a dar manutencdo, aquela
terapia de fazer na hora, ai chega no outro ano e acontece a mesma coisa, vai ao
ponto de atrasar uma colheita, perder produto na lavoura ou tirar com ma qualidade,
também vem a decisdo: ou eu contrato alguém para colher, ou compro um
equipamento novo.” (LUIS)

““S80 as necessidades em fungdo da tecnologia. Os produtos vao evoluindo, e 0 que
vai acontecendo? O que tu tens, de alguma maneira, alguns véo ficando obsoletos e
hoje nds temos um grande problema, que é a mao-de-obra. Qual € o meu foco? O meu
foco € trabalhar com menor nimero de pessoas possivel, com maquinas que me déem
maior produtividade possivel, achar um ponto de equilibrio. 1sso vai-me levando a ir
melhorando 0 meu maquinario, comprando maquinas novas.” (EUGENIO)
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Na maioria dos casos, uma das motivagcdes para a compra da uma nova maquina
agricola € a situacdo do maquinario atual, ou seja, a renovacao substituindo as maquinas que
demandam mais manutencdo. Outro aspecto destacado também é busca por tecnologia. Estes
fatores possibilitam um trabalho mais tranqiilo e comodo. Levando em consideracdo 0s

discursos levantados pelos entrevistados, chega-se a esta analise final:

JOSE ANTONIO LUis LUCAS | MATEUS | ROBERTO | WILSON | EUGENIO

Aumento da area de
plantio.

Renovacéo da frota; as
maquinas atuais
demandam muita
manutencao.

Relagdo bom produto vs.
poucas despesas com
manutencdo. Trabalho
mais tranquilo.

Aumento da demanda
(precisa mais maquina).

Adocao de novas
tecnologias.

Oportunidade de fazer um
bom negacio.

Otimizacdo do processo
de producéo.

Quadro 07 - Reconhecimento da Necessidade
Fonte: A Autora

Quanto a Busca de Informacdes fica evidenciado de que esta ocorre em duas etapas:
atraves da propria experiéncia (busca externa) e pesquisa junto a outros empreendedores
agricolas e canais de vendas e comunicacdo (busca externa). Assim como, percebe-se que
nesta etapa a coleta de informacdes ocorre junto a fornecedores e marcas de referéncia para o
consumidor (SHETH, MITALL, NEWMAN, 2001; HUTT, SPEH, 2002).

“Eu acho que é a revenda... os vendedores procuram a gente, seguido estéo visitando.
A partir dai a gente comeca a trocar a idéia (...), seguido estdo na propriedade da
gente. (...) pesquiso até os clientes que ja tém a maquina, para tirar davida de
habilidade, qualidade.” (JOSE)
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“Geralmente a melhor informagdo € de quem usa, essa é a melhor informagéo,
porque quem usa vai dizer qual o desempenho, qual o consumo, a durabilidade.
Geralmente quem usa é que da a informag@o melhor. (...) externo é com os outros
produtores. E no caso interno é com os operadores.” (ANTONIO)

“O que aconteceu foi assim: a busca € a troca de experiéncia com 0s proprios
agricultores: ““Como tu estas indo? Ah, eu tenho essa automotriz, estou satisfeito com
iss0, ndo estou satisfeito com aquilo”. Entdo, essa troca de informacéo € importante,
assim como exposic¢des que eles [os concessionarios] faziam aqui ou no Parque de
Exposicdes, explicavam sobre as maquinas, faziam tipo um dia de campo.”

(ROBERTO)

E possivel perceber que alguns aspectos identificados variam de acordo com quem se

pesquisa, por exemplo, a qualidade da assisténcia técnica apareceu como inerente a busca

junto aos produtores, baseado em suas experiéncias. Por outro lado aspectos como

durabilidade, manutengdo e consumo s&o normalmente pesquisados independentes da fonte

onde € realizada a busca de informagdes. O Quadro 8 apresenta a distribuicdo das analises

evidenciadas para cada sujeito acerca da busca de informagdes no processo de decisdo de

compra:

JOSE

ANTONIO

LUis

LUCAS

MATEUS

ROBERTO

WILSON

EUGENIO

Pesquisa e visita junto
aos Vendedores/
Concessionarios e Feiras
(durabilidade, consumo,
manutencao).

Visitas recebidas dos
Vendedores /
Concessionarios.

Pesquisa junto aos
produtores que ja tem a
marca (assisténcia
técnica, durabilidade,
consumo, manutencao).

Pesquisa junto ao
operador da maquina
(desempenho,
manutencao).

InformacgGes na Internet,
revistas de agronegocios
e palestras.

Experimentando com o
produto e assisténcia
técnica.

Quadro 08 - Busca de Informagdes

Fonte: A Autora
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Referente & Avaliagdo de Alternativas Pré-compra, foram questionadas quais as
caracteristicas relevantes para a decisdo de compra, a0 mesmo tempo foi perguntado acerca
dos sentimentos que a marca ou o produto passam para 0 entrevistado no momento de

avaliago das ofertantes.

“Entdo, para mim me da confianca e seguranca de estar trabalhando com um
equipamento diferenciado.” (LUIS)

“... se é a lider de mercado em vérios paises ndo tem porque ser um produto ruim, da
uma confianga. (...)O valor dele foi mais acessivel, as condi¢gdes também, foi mais
acessivel que o dos outros, influenciou também.”” (LUCAS)

“O que pesou mais foi a parte técnica, ai € como eu te disse, juntei o util ao
agradavel. Quando eu fui ver os precos, o preco da John Deere foi melhor.”
(MATEUS)

“Eu me identifico muito com a marca e eu acho que para mim a John Deere comecou
a significar quando comecei a trabalhar, sentia sinceridade, que eu ndo sentia com as
outras marcas. (...) o pessoal [concessionario] aqui, eles investiram muito em
agilidade e em assisténcia técnica, isso comecou a me chamar atencéo, até foi por
iss0 que eu mudei.” (ROBERTO)

Um dos aspectos que chama atencdo € a maneira como a marca é percebida nesta
etapa do processo de decisdo de compra. Para os entrevistados, uma marca de tradicdo no
mercado, lider e que passa confianca € um fator determinante para a escolha. Dois sujeitos
falaram que se identificavam com a marca, e ndo souberam explicar por que, o que deixou de

ser analisado com maior profundidade no momento da entrevista.

Outros fatores como qualidade do produto, assisténcia técnica e suporte provido pelo
concessionario e valor também sdo avaliados. Dessa maneira, resumidamente, os fatores que
emergiram entre 0s sujeitos pesquisados acerca da etapa de avaliagcdo de alternativas pré-

compras sao apresentados no Quadro 09.
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JOSE ANTONIO | LUIS LUCAS MATEUS | ROBERTO | WILSON EUGENIO

Tecnologia do produto.

Inovacao tecnolégica.

Assisténcia técnica /
Suporte do
Concessionario.

Resisténcia do produto
(ndo quebra). Qualidade
de produto.

Relacdo custo beneficio
e prego.

Marca com tradi¢do no
mercado: confianca,
seguranca e lider.

Valor, condic6es de
pagamento e qualidade
no atendimento.

Identificagdo com a
marca — subjetivo,
impeto.

Quadro 09 - Avaliagdo de Alternativas Pré-compra
Fonte: A Autora

Em relacdo & Compra e a0 Consumo, 0s sujeitos foram questionados a respeito das
sensacOes que tém ao realizar a compra de uma nova maquina agricola, bem como o

sentimento que surge ao ter adquirido a marca escolhida.

“Inseguranca. Até ali a gente esta com vontade de comprar, mas tem varios fatores
depois, porgue ndo €é chegar — ““Eu quero comprar e vou comprar’; tem todo um
processo. A gente fica meio apreensivo, porque ndo tem uma definigdo. Deveria,
inclusive, ter, por exemplo: quer comprar, faz o teu cadastro e o banco mesmo ja da
um ok, sim ou n&o. Eu fiquei eu acho que uns dois meses assim, 0s vizinhos e parentes
perguntavam: “Comprou o trator? N&o”. Eu ja tinha o pedido feito, mas ndo poderia
dizer, demorou a dizer que sim. Eles ndo me deram definicdo nenhuma, disso eu nao
gostei.” (JOSE)

“A gente fica bastante esperancoso e ansioso para ver o desempenho [da maquina].”
(ANTONIO)

“Tu teres mais equipamentos novos é um motivo de orgulho de ter conseguido aquilo,
aquela satisfacdo de que aquele equipamento novo é uma vitrine para a sua
propriedade, uma vitrine para o teu negécio em si, estad demonstrando que tu tentas
fazer a coisa certa e o resultado é esse. (...) Entao, a satisfacdo de poder levar a coisa
dentro daquela capacidade de pagamento, dentro da capacidade de ndo estar fazendo
nenhum negdcio para mostrar para o vizinho, muito pelo contrario, mas para mostrar
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que a atividade estd dando certo e que aquela maquina estd ali para te propiciar
melhorar em rentabilidade.”” (LUIS)

“No momento a gente fica assim: “Ba, sera que fiz a escolha certa?” (...) Tem sempre
aquilo, um fala alguma coisa, o outro j& fala alguma coisa de ruim. Entdo, a gente
fica sempre naquela — “Ba, sera que eu fiz uma boa compra, sera que néo fiz?” Fica
sempre na davida...” (LUCAS)

“Eu sou uma pessoa que tenho isso para mim, pode ser que um dia eu mude, mas eu
tenho para mim que se daqui a pouco eu ndo ficar satisfeito com a marca, vou
comegar a renovar, parto para outra. Se eu estou satisfeito, continuo satisfeito e cada

vez mais vejo que tem qualidade, que aquilo esta me ajudando.” (ROBERTO)

Observa-se que dos sentimentos apresentados quando a compra é realizada, o principal

é o orgulho pela conquista, seguido por sentimentos de prazer e um misto de esperanca e

ansiedade para confirmar, no campo, a escolha realizada. Outras emocdes se fizeram

presentes como a tranquilidade e alivio.Ocorreram emog6es negativas como inseguranca e o

sentimento de magoa caso o crédito ndo fosse aprovado, ou seja, o temor pela possibilidade de

ndo atingir a meta tragada. O Quadro 10 apresenta as evidéncias destes fatores acerca dos

sujeitos pesquisados.

JOSE

ANTONIO

LUIS

LUCAS

MATEUS

ROBERTO

WILSON

EUGENIO

Inseguranca — se fez um
bom negdcio, se o banco
vai dar crédito.

Tranquilidade e alivio—
crédito aprovado e ja
agendada a entrega da
maquina repercutira no
negacio.

Orgulho; conquista; éxito
e satisfacdo por adquirir
uma marca de tradicdo
com tecnologia
diferenciada.

Prazer e vaidade ao
comprar para renovar ou
adquirir nova
tecnologia/desempenho.

Esperanga e ansiedade —
maquina com mais
recursos gera melhores
resultados no negdcio.

Magoa — decepcao
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guando ndo consegue
crédito para adquirir.
Magoa com o Banco e
nao com a marca.

Quadro 10 - Compra e Consumo
Fonte: A Autora

Analisando-se a etapa de Avaliagdo de Alternativas Pds-Consumo, observa-se que
h& expectativa acerca da chegada do produto dentro do prazo por parte da maioria dos
sujeitos. Também é nesta etapa que ocorre a comprovacdo de que o produto escolhido tem

boa performance, mas isto também depende do treinamento sobre como operar a maquina.

“A gente fica bem ansioso que chegue o equipamento, até porque € um momento
importante, vai receber um equipamento novo, tem toda aquela preparacdo, vamos
receber. De repente aqueles que vao usar aquele equipamento vdo ser treinados,
também ficam ansiosos. Quando tu compras, as vezes, chega perto da colheita, ai tu
queres que chegue de uma vez para que possa fazer os ajustes, até para conhecer.”
(ROBERTO)

“Fico naquela expectativa, porque eles te prometem para hoje, como no nosso caso
aqui, ainda demorou um pouquinho, precisava de um documento da terra aqui,
porque foi dado como garantia, demorou um pouco, mas eu estava trabalhando igual.
S6 que a gente sempre fica na expectativa, vem hoje, vem amanha, porque tu queres
pegar o novo para trabalhar, ndo quer saber do velho.” (LUCAS)

“Na realidade, o que eu espero realizar ainda antes do funcionamento € o que eu
acho que toda as marcas estdo pecando um pouco, é treinamento para operador. (...)
ai se pega um equipamento de x mil reais, umas quantas dezenas, bota na méo de uma
pessoa que ndo esta preparada para operar.(...) Quem eu vou colocar? Serad que a
revenda vai-me conseguir um pessoal para treinamento, sera que o pessoal da fabrica
vai vir? Eu tenho aquela angustia de ndo estragar o equipamento, vou colocar uma
pessoa la que ndo vai saber tirar o resultado total que aquela maquina deveria dar
que deveria colher tantos sacos por dia limpos, secos, com melhor padrdo. Tenho
[uma preocupacao] em se tratando de colheitadeira. Trator eu diria que € uma coisa
mais simples de operar, com menos possibilidade do operador cometer erro.”” (LUIS)

Portanto, a primeira avaliacdo pds-consumo é a demanda elevada (que gera ansiedade)
pela confirmacdo das expectativas de entrega do produto em condigfes para ser utilizado.
Outras emog0es se fizeram como um misto de ansiedade para receber e utilizar o produto,
preocupacdo em relacdo a operacdo da maquina e tranquilidade por ja ter feito a compra. No

Quadro 11 os discursos dos sujeitos foram agrupados conforme estas categorias.
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JOSE ANTONIO | LUIS LUCAS MATEUS | ROBERTO | WILSON | EUGENIO

Tranquilidade pela
compra realizada

Ansiedade e expectativa
para que o produto
chegue dentro do prazo
de entrega determinado,
e que possa ser utilizado

Comprovacéo da
produtividade e
eficiéncia do produto

Treinamento na pos-
venda para aprender a
operar a maquina.
Angustia

Confianca e
planejamento na
compra

Quadro 11 - Avaliagdo de Alternativas P6s-Consumo
Fonte: A Autora

Os entrevistados foram abordados acerca da Dissonancia durante o processo de
deciséo de compra. Para Sheth, Mittal e Newman (2001), dissonancia cognitiva caracteriza-se
por emocdes ambivalentes frente a determinado objeto ou fato. Por exemplo, quando alguém
compra algo pode ter sentimentos antagonicos sobre a escolha realizada — relagdo preco
versus beneficios. De alguma forma o sujeito passa a fazer uma série de raciocinios visando
diminuir esta dissonancia. Blackwell, Miniard e Engel (2005) também chamam a dissonancia
cognitiva como arrependimento pds-compra, cuja quanto maior o preco do produto, maior o
nivel de dissonancia cognitiva. E fundamental as estratégias de marketing no pos-compra

minimizarem e, se possivel, eliminar a possibilidade da manifestacdo desta emocéo.

Conforme visto na etapa de Compra, a incerteza tornou-se evidente quanto a escolha
certa. Contudo os entrevistados frisaram que a incerteza estd mais vinculada ao momento da
negociacdo ou antes do recebimento da maquina agricola. Assim, durante o uso esta

dissonancia tende a ser minimizada.

“Eu acho que passa mais na hora de fechar, depois ndo, depois vai para o lado de
que comprei o equipamento e vou ter que me adaptar e fazer com que ele seja
produtivo na propriedade da forma que foi pego. Existe a duvida...”” (LUIS)
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“N&o, depois que fechou o negdcio néo [fica com ddvidas] (...) E. Na hora a gente
[da negociacdo] fica com aquela didvida, mas depois ndo, depois é tranquilo.”

(LUCAS)

““Isso pode acontecer, porque as vezes tu podes balancar, alguém te fala um negdcio:
‘Essa maquina tem esse problema’... ‘Ba, serd que tem mesmo?’ E complicado,
porque ja vai vir, vai chegar. As vezes pode acontecer de alguém falar,
principalmente de uma concessionaria que é concorrente: ‘Tu compraste aquela
maquina? Tu sabes que acontece isso quando estd colhendo desse jeito, que ela
perde?’ Vou fazer o qué? Eu vou colher, ver se acontece isso mesmo e ver qual é a

solugdo.” (ROBERTO)

O Quadro 12 apresenta as classificacbes quanto a Dissonancia. Ressalta-se que uma

vez ultrapassado este momento de incerteza, alguns entrevistados se mostraram otimistas e

certos da decisdo de compra realizada.

JOSE

ANTONIO

LUis

LUCAS

MATEUS

ROBERTO

WILSON

EUGENIO

Duvida - qualidade do
produto, prego,
desempenho

Otimismo e certeza —
compra feita em bom
momento

Decisdo sem duvidas
ou inseguranga

Expectativa para ver a
adaptacéo e resultado
do produto no campo

Certeza da boa compra
somente depois que
colocou o
equipamento para
funcionar

Quadro 12 - Dissonancia no pés-compra

Fonte: A Autora

Quanto ao Arrependimento, este foi questionado se alguma vez o sujeito havia

experenciado esta emocao em relacdo a qualquer decisdo de compra de méaquinas agricolas.

Um sujeito mostrou-se arrependidos quanto & mquina agricola adquirida, conforme segue:

“Quando tu adquires uma méquina cria uma expectativa, depois, quando tu comecas
a enfrentar dificuldades com essa maquina comega a ter uma frustragao, tipo uma
queixa: “Ah, se eu tivesse comprado aquela outra talvez ndo estaria passando por
essa situacdo’; mas isso ode aconteceu com qualquer uma das maquinas. (...) Como
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tu ndo tens a outra [marca], em principio, a outra ndo daria problema, aquela que tu
convives que da. 1sso eu acho que acontece com todos, com a maioria. Tu tens uma
marca aqui, uma marca ali, com esta tu vais conviver e no convivio vai achar as
dificuldades, e aquela outra que tu ndo estas convivendo ndo sabe as dificuldades que
poderia te trazer também. Com certeza, alguma dificuldade ia trazer, como poderia
ser o inverso.” (ANTONIO)

Em alguns casos, o arrependimento ocorreu em relacdo a implementos agricolas
(subsolador ou arado), mas ndo quanto a aquisi¢cdo de um trator ou colheitadeira. Para 0s
sujeitos, o arrependimento ndo ocorreu, pois a compra foi bem planejada e deu o retorno

esperado.

“N&o. Quando a gente vai comprar ja procura fazer um negécio bem certo, para nao
ter problema. N&do é: “Vou comprar um trator””; vou la e fecho negdcio, nos
conversamos bastante, o vendedor vem aqui umas quantas vezes. (...) E bem pensado,
bem conversado para néo ter arrependimento depois.” (LUCAS)

O Quadro 13 evidencia a distribuicdo dos discursos dos sujeitos quanto ao

arrependimento. O sujeito 6, este ndo soube se pronunciar acerca do assunto.

JOSE ANTONIO | LUIS LUCAS MATEUS | ROBERTO | WILSON EUGENIO

N&o ocorre
arrependimento — foi
planejado e deu
retorno

Frustracéo pelos
problemas que a
maquina apresentou

Quadro 13 - Arrependimento
Fonte: A Autora

Quanto ao Descarte, os entrevistados foram questionados se havia alguma méquina

agricola que gostariam de se desfazer, e quais 0s motivos que os levam a esta deciséo.

“No ano passado a gente adquiriu os ultimos trés tratores, a gente se desfez de dois
tratores, a gente adquiriu mais um e renovamos dois. (...) Eram maquinas ja com
bastantes anos de uso.” (ANTONIO)
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“No meu ponto de vista, é o sucateamento do equipamento, € o fato dele ter atingido a
vida atil. (...) [Os tratores] S&o bem antigos. E desses tratores grandes, tipo mil, a
gente esté tentando se desfazer pelo tamanho e pela falta de necessidade que estédo
tendo agora... Entdo, esses seriam [descartados] pela mudanga da tecnologia...”

(LUIS)

“Tem que renovar a frota, vai passando o tempo, tem um tempo de uso, tu também
cansas de ficar, porque € um maquinario mais velho e tem certos defeitos que vao
ficando, s6 comprando um novo mesmo.” (ROBERTO)

Apesar de alguns sujeitos ndo pretenderem se desfazer de alguma maquina agricola, 0s

motivos para o descarte sdo diversos, como renovagdo em funcgdo da tecnologia ultrapassada

do produto, longa vida util e facilidade em realizar a manutencdo do equipamento. O Quadro

14 demonstra a distribuicdo destas evidéncias entre 0s sujeitos pesquisados.

JOSE ANTONIO

LUIS

LUCAS

MATEUS

ROBERTO

WILSON

EUGENIO

N&o quer se desfazer
do maquinério que ja
possui

Dispensar porque
esperava que o
equipamento fosse
mais veloz

Renovar devido ao
desgaste pelo uso,
atingiu a vida util.
Sucata

Renovar para agregar
tecnologia e facilitar a
manutencgao

Quadro 14 - Descarte
Fonte: A Autora

Mesmo ndo sendo objetivo central deste estudo, vale ressaltar que emocdes se

mostraram presentes ao longo do processo de decisdo de compra como frustragdo, orgulho,

satisfacdo, confianga, seguranca e tranquilidade. Outro fator presente foi a marca como uma

fonte de referéncia para a busca de informacdes durante a etapa de avaliagdo de alternativas.
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Cabe destacar que etapas como Consumo e Descarte ndo séo reconhecidas pela
literatura como etapas participantes do processo de decisdo de compra de consumidores
industriais (DIB, SLONGO, 1991; HUTT, SPEH, 2002; SHETH, MITTAL, NEWMAN,
2002). Contudo as analises realizadas, neste estudo, evidenciam de maneira empirica que o
processo de decisdo de compra realizado por consumidores industriais é bastante flexivel,
sendo necessario levar em consideracdo o ambiente mercadolégico em que este esta inserido
(SOLOMON, 2006), bem como considerar as etapas acima citadas para o desenvolvimento de

acOes estratégicas para futuros processos de compra.

5.3 EMOCOES RELACIONADAS COM A MARCA

Para analisar as emocdes presentes no momento da compra relacionadas com a marca
de méaquinas agricolas elaborou-se uma sistematica para que as emogdes fossem identificadas
e analisadas individualmente. Para cada emocdo foi formulada uma histéria, sendo que o
entrevistado tinha de relatar as suas atitudes ou de uma terceira pessoa em relacéo a situacgao
exposta. Este procedimento denomina-se como técnica projetiva utilizada em abordagem
indireta de coleta de dados de pesquisa. As emoc¢des pesquisadas foram categorizadas em 12
(doze) emocoes da Escala CES (RICHINS, 1997; LOBATO, 2002), portanto elaborou-se 12

(doze) historias.

Cada emocdo correspondeu a uma categoria de analise, sendo este método de analise,
também, adotado por Ugalde (2006), a qual realizou um estudo similar a este, porém a
respeito do processo de decisdo de compra de iméveis. Para cada categoria, portanto,
realizou-se a interpretacdo dos discursos a fim de compreender a existéncia da emocao quanto
a marca, bem como as manifestacbes empregadas pelos sujeitos em relacdo a cada uma das
emocdes. A analise teve como metodologia a analise de conteudo (BARDIN, 2004). Portanto
em cada uma das categorias de emogdo séo elencados tdpicos identificados em cada uma das

histérias-emocao.
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5.3.1 Insatisfacéo

Histdrias aplicadas em relacédo a insatisfacéo:

e Hélio esta decidindo sobre a compra de um novo trator de 100 cv para utilizar em
sua propriedade de <ARROZ, SOJA>, sendo que este conta com alguns tratoristas.
Para isto Sr. Hélio visitou os concessionarios John Deere, Valtra, Massey Ferguson e
New Holland, para coletar informacfes sobre os tratores disponiveis nesta poténcia
bem como as condig¢des de compra. Contudo, de todas as marcas que ele pesquisou
justamente a que ele mais gosta ndo encontrou exatamente o que imaginava, mas
precisa do equipamento para realizar o plantio que inicia no préoximo més. Entdo, Sr.
Hélio sentiu-se descontente com o fato da marca de sua preferéncia ndo dispor o que
ele desejava naquele momento. Mesmo insatisfeito com aquela situagéo, ele opta por

outra marca, pois era a que dispunha o que ele desejava.

e Seu Carlos vai até o concessionario de sua marca de preferéncia com o interesse de
comprar um trator de 75 cv. Contudo, o vendedor tentou forcar a venda de um trator
de 100 cv., fazendo com que o Seu Carlos ficasse bastante irritado. Isto lhe gerou uma
insatisfacdo bastante grande, o que lhe fez pensar em comprar o trator de outra

marca, em outro concessionario.

Diante das historias que abordaram a emogdo insatisfacdo, através de descritores
como descontentamento, insatisfacdo e irritacdo, a maioria dos sujeitos identificou-se com as
ocorréncias aplicadas, visto que ja passaram por situacGes semelhantes. As manifestaces
ocorreram sob a forma de “chateacéo”. Para alguns entrevistados, a insatisfacdo pela marca

ao ndo ter o produto desejado pode gerar algumas frustracoes, conforme abaixo:

“Ele ficou chateado. Eu ndo gosto de me sentir chateado com a concessionaria,
porgue a concessionaria ndo tem como ter na prateleira diversos tipos de tratores
esperando a minha decisdo. Ndo existe como um fabricante trabalhar com um
planejamento desses...” (EUGENIO)

“Com certeza. Nao é o meu caso, mas se nao tivesse eu ficaria chateado. Depois que
tu colocas na cabeca que quer comprar um tipo de coisa quer comprar aquilo, ndo
quer um trogo parecido.” (MATEUS)
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“Eu acho que um pouco sim [ficaria chateado], porque no momento que tu és fiel a
uma marca, vai querer chegar 14 e ter um tratamento adequado. Entdo, sempre
comprou daquela marca, na hora que vai 14, precisa da marca, sei 14, se ndo tinham
na agéncia que dessem um jeito.” (LUCAS)

Os entrevistados tiveram reacOes adversas quanto a lealdade a marca frente a
insatisfacdo exposta nas historias. Para um dos entrevistados que ndo trocaria a marca, este
encontraria uma solucdo para atender sua necessidade temporariamente. Ja para outro

entrevistado, a lealdade a marca pode variar de acordo com o produto.

“Olha, a gente comprar uma coisa que nao esta gostando meio brabo. Eu acho que
esperava, dava um jeito, arrumava o velho, tentava remar mais um pouco até
comprar, porgue comprar uma coisa que ndo gosta, até pode usar, mas sempre vai
ficar de olho.(...) E ele comprou outra e ndo gostou, quer dizer, comprou outra que
ndo gostava. Eu ndo faria isso ai. (..) Eu esperava até essa marca que eu
gostasse.(...) A marca, eu sou teimoso. (...) Ndo deixaria chegar no fim para ir
procurar a maquina certa. Eu sei que eu ndo ia comprar.” (JOSE)

“...se fosse a colheitadeira ja ndo teria outra, tem que ser John Deere. (...) Muito
dificil (de trocar de marca da colheitadeira).” (ANTONIO)

J& outros entrevistados trocariam de marca para suprir sua necessidade como forma
de reacdo a insatisfacdo pela marca, ou seja, é prioritario suprir sua necessidade do que se
manter leal a marca de preferéncia. Dessa maneira, a insatisfacdo pela marca ocorre durante a

escolha, sendo que a reagdo sob o ponto de vista de lealdade pode variar entre 0s sujeitos.

“Ela é uma marca e tal, agora preciso de um produto e ela ndo tem, ndo vai fazer
especial, ndo pode. (...) No caso, ele tinha uma marca de preferéncia e quando
precisou da marca ndo tinha o produto, teve que recorrer para outro para suprir a
necessidade dele. (...)Eu acredito que é possivel...”” (LUIS)

“Se fosse um negdcio de precisdo, eu que teria que fazer o que ele fez mesmo,
procurar outra.” (LUCAS)

““Se tem necessidade, se for uma coisa urgente pode acontecer.” (WILSON)
““Se eu estivesse na situacéo dele acabaria comprando de outra marca, porque se eu

ndo comprasse outra marca teria prejuizo, ndo conseguiria plantar a minha lavoura.”
(EUGENIO)
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Os sujeitos mesmo insatisfeitos no momento da compra, ainda percebem a marca
como um diferencial devido a confianca e certeza da qualidade do produto, optam entéo, por

“dar um jeito” e aguardar outra oportunidade para a compra.

. @ gente comprar uma coisa que ndo esta gostando meio brabo. Eu acho que
esperava, dava um jeito, arrumava o velho, tentava remar mais um pouco até
comprar, porgue comprar uma coisa que ndo gosta, até pode usar, mas sempre vai
ficar de olho.(...) Eu tenho um velho ali, se caso ndo desse eu ndo ia comprar trator,
eu ia dar uma ajeitada no velho e plantar com ele.” (JOSE)

“...mas se fosse a colheitadeira ja ndo teria outra, tem que ser John Deere. (...) Muito
dificil (de trocar de marca da colheitadeira).” (ANTONIO)

“Nao trocaria, principalmente quem tem fidelidade ou que tenha a marca dentro da
propriedade, tenho Massey, tenho John Deere, tenho Valmet.” (LUIS)

*“... eu ndo gostaria de comprar uma marca que nédo gostasse.” (MATEUS)

“... eu até balancei, mas eu consegui um trator que estava parado, que eu poderia
ficar, o cara me emprestou.” (ROBERTO)

Outra forma de suprir a insatisfacdo na escolha da marca € a questdo do planejamento
para a compra, a fim de evitar o descontentamento pela marca nédo ter o produto desejado. Os
sujeitos pesquisados destacam como planejamento ndo sé o da preparacdo da compra, mas
também o planejamento da negociacdo no ato da compra. Eles tém consciéncia do preparo
oportunizado pela Marca ao vendedor, suas estratégias e informacdes que possui para efetivar

a venda.

“...0 que aconteceu com o seu Hélio? Falta de planejamento, ele ndo podia ter
deixado para comprar uma maquina 30 dias antes de comecar o trabalho. (...) aqui
ele ndo se programou, mas se eu estivesse na situacao dele, teoricamente, compraria
0 produto de outra marca.” (EUGENIO)

“Eu acho que um pouco sim, porque no momento que tu és fiel a uma marca, vai
querer chegar la e ter um tratamento adequado. Entdo, sempre comprou daquela
marca, na hora que vai la, precisa da marca, sei 14, se ndo tinham na agéncia que
dessem um jeito.” (LUCAS)

“Vamos supor, se tivesse da marca que eu quero, se aquele equipamento seria mais
caro, de maior ou menor preco, compensaria pagar um pouquinho mais da marca que
eu tenho preferéncia. (...) Também tem que ser economicamente viavel no preco (...)
ai tem que ir para o lado do custo-beneficio, se o preco dele também estaria
compativel com aquele equipamento.” (LUIS)
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“A ndo ser que me ofertassem alguma coisa, um negdcio com um valor muito
diferente.”” (JOSE)

“Ai eu fiquei, mas ele me deu as condicdes, eu até trouxe o papel para eles aqui,
porque é uma idéia de repente de condi¢Bes para fazer.” (ROBERTO)

Portanto, verifica-se que diante da emogdo Insatisfa¢éo os sujeitos identificam-se com
a emogdo e buscam formas de minimizar a mesma no momento da compra planejando e
buscando outras solugdes para em outro momento efetivar a compra do produto na marca
escolhida. Além disso, 0s sujeitos mesmo insatisfeitos no momento da compra, ainda
percebem a marca como um diferencial e pela confianga e certeza da qualidade do produto,

optam por “dar um jeito” e aguardar outra oportunidade para a aquisi¢édo do produto.

5.3.2 Encantamento

Historia aplicada quanto encantamento:

e Sr. Paulo foi comprar uma colheitadeira nova, ultima geragdo, com o maior tanque
graneleiro, sendo que a marca desta apresenta, de forma comprovada, baixo indice de
perda de gréos, baixa manutencdo e alta qualidade do grdo colhido. Chegando ao
concessionario da marca desta colheitadeira, Sr. Paulo sentiu-se encantado com o
produto que aquela marca oferecia. A afeicdo com o produto foi tdo grande, que Sr.
Paulo entusiasmou-se e comprou esta colheitadeira sem antes pesquisar uma similar

no concessionario de outra marca.

Quanto a emocao encantamento e o descritor afeicdo, todos os entrevistados se
identificaram. Para lidar com o encantamento, os sujeitos buscam informacdes junto a
fornecedores que inspiram confianga para controlar o impulso da compra pela marca

preferida.

““Isso acontece, eu acho que até ndo deveria, porque depois a confusdo é grande, tu
vais na empolgacao (...) O meu modo de fazer um negécio, ja tem que estar com as
outras informacgdes na mdo do mercado, o concorrente, as ofertas que podem existir.
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(...) qual o preco estaria, qual o menor preco possivel e depois compro,
preferencialmente, naquela que confio e tem a marca de preferéncia”. (LUIS)

“... eu gosto de pesquisar antes, vou I4, tiro o preco de um, tiro o preco de outro, se
tem um usado para dar de entrada j& vejo quanto ddo, quanto o outro paga”.
(LUCAS)

Outro fator é a experiéncia ja adquirida ao longo da atividade profissional. Assim, a
busca de informacdes tanto de fontes secundarias (experiéncia prépria) quanto primarias
(pesquisa no concessionario), exercem forte influéncia no encantamento pela marca, e

também, visa minimizar o risco percebido.

“O que eu sei de trator, sei muito pouca coisa (...). Os modelos para certos tipos de
funcdo sdo muito parecidos entre as marcas. Nao tem muita diferenca técnica ou de
preco, claro tem diferenca, mas, ndo € muita coisa. Entdo (...) se ele se apaixonou, se
apaixonou. (..) a gente gostando daqui pronto, o resto ndo interessa, ndo precisa fazer
muito mais pesquisa. Pelo menos eu penso assim”. (MATEUS)

“Geralmente a gente olha, porque é uma decisdo grande. Uma colheitadeira é um
investimento que tu sabes que se adquirir hoje e tiver que vender amanha vai perder
muito.” (ANTONIO)

Por outro lado, os sujeitos identificam-se com o encantamento pelo diferencial que a
marca traz ao produto. Este diferencial pode ser fazer presente no produto em si ou no
processo de venda. O efeito surpresa de uma vantagem competitiva pode motivar a compra,

o qual eles procuram controlar pelo uso do raciocinio l6gico.

“... ai vocé acaba comprando porque é aquilo que vocé quer, é a marca que vocé
gosta, porque a oferta ali foi motivacionada por algum detalhe, s6 que quando viu
desenvolveu e fez 0 negécio.” (LUIS)

“Deu para entender que ele chegou Ia, ja tinha mais ou menos o que ele queria,
chegando la se surpreendeu mais ainda, ai ja fechou o negécio na hora”. (LUCAS)

“Isso pode acontecer, porque tu ja estds naquela, quer ficar com aquela, até nem
avalia a vantagem de outra, as vezes tem mais vantagem outra do que aquela que a
gente quer. (...) Eu fico bobo cada vez que enxergo uma STS daquelas, d& vontade de
levar.” (JOSE)

“O que eu sei de trator, sei muito pouca coisa, mas eu acho que é a mesma coisa. Os
modelos para certos tipos de funcdo sdo muito parecidos entre as marcas. Nao tem
muita diferenca técnica ou de preco, claro tem diferenca, mas, ndo é muita coisa.
Entdo, se o cara chega no concessionario e vé aquele produto néo vai pesquisar muito
mais, porque se ele se apaixonou, se apaixonou.” (MATEUS)
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“A questdo dele ndo ir em outra, se estd atendendo as exigéncias dele e ele ndo tem
interesse em mudar de marca. De repente pode acontecer. E um encantamento, pode
ser pela marca, daqui a pouco a minha idéia é que 0s meus tratores sejam todos dele,
pronto, acontece.” (ROBERTO)

““Se eu chegar e me encantar pela z ja tenho um parametro porque ja conheco a x,
posso chegar ali e comprar, supriu bem a minha necessidade.” (EUGENIO)

Contudo, os entrevistados sao produtores, que além do aprendizado adquirido junto ao
negécio foram se capacitando e buscam desenvolver a¢cdes que minimizem a interferéncia na
emoc¢do num processo de compra. Para tanto, fazem uso de raciocinios l6gicos para justificar

a sua decisao.

““Sim. Hoje ja é mais dificil acontecer, o cara pega mais experiéncia.”” (JOSE)

“Entdo, geralmente o que eu procuro fazer? Pego as informacgdes gerais sem a
intencdo de compra (...) eu fago em feira, porque geralmente tem o pessoal que
atende, as vezes é direto de fabrica, passam as informacdes técnicas que vocé quer, ai
se faz a analise do produto.” (LUIS)

“Encantamento, encantamento ndo, mas, de novo, com a experiéncia dessa da
faculdade que eu me decidi pelo trator, mas ndo por encantamento.” (MATEUS)

“No meu caso, eu gosto de pesquisar antes, vou l4, tiro o preco de um, tiro o preco de
outro, se tem um usado para dar de entrada ja vejo quanto d&@o, quanto o outro paga.”
(LUCAS)

“O que ele vai levar em consideracdo é o que empreendimento tem em casa: “Eu
tenho essa automotriz, essa me satisfaz”; de repente tem outra que € muito melhor e
tal, de repente ele vai 14 e olha, ou pode acontecer de ele depois ver isso.”
(ROBERTO)

“Existe esse encantamento na gente, mas tem um controle para ndo deixar se levar,
porque pode, as vezes, a gente se deixar facil, mas € sempre bom olhar bem para
controlar a emogdo um pouco.” (ANTONIO)

“Comigo nao funciona, mas é uma coisa que eu gostaria que funcionasse, eu nao
tenho esse encantamento. Eu enxergo o produto como um bem que vai me trazer
alguma lucratividade, eu ndo me encanto com a colheitadeira, tirar foto, nédo.”
(EUGENIO)

Outro aspecto que o0s entrevistados buscam para gerenciar a emocao € 0 servico pos-

venda, o qual é considerado um fator importante no momento da decisdo pela marca:
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“Para mim, quando eu comecei a pensar nds automotriz, por exemplo, eu nem fui ver
0 que a outra tinha, porgue eu ja tinha decidido que ndo queria saber daquela marca,
principalmente por causa da assisténcia técnica. (...) era interessante em varios
aspectos, mas, principalmente, o que estava tomando forma na minha deciséo era a
agilidade.” (ROBERTO)

5.3.3 Preocupagéo

Historias abordadas junto aos sujeitos:

Antonio tem 3 maquinas de colheita: uma New Holland, uma John Deere e outra da
Massey Ferguson. Contudo, faltam algumas semanas para iniciar a colheita e estas
maquinas estdo com mais de 10 anos de uso e, durante a Ultima safra, todas
demandaram manutencao e ndo apresentaram uma boa performance. Assim, Antonio
estd a procura de uma nova colheitadeira. Mas a decisdo de compra ndo sera facil,
pois € uma preocupacao muito grande decidir por uma marca em um periodo de alta
tenséo, como é o periodo da colheita. Além disso, Antdnio parece nervoso ao tomar a

decisdo de quem sera o seu préximo fornecedor de maquina de colheita.

Sr. Gilberto é um cliente fiel a marca John Deere. Contudo, ele ficou sabendo que seu
vizinho, Manuel, adquiriu uma colheitadeira zero da John Deere que quebrou no
campo durante a colheita. Sr. Gilberto, recém adquiriu uma maquina igual ao de seu
vizinho, mas ainda ndo a recebeu. Mesmo assim, ele esta preocupado. Afinal, ndo

gostaria que o mesmo lhe acontecesse durante a safra.

A influéncia da marca na compra de um produto é um fator que gera preocupacao e

interfere na motivacdo para a compra. Os sujeitos da pesquisa consideram que ha um

envolvimento emocional que pode levar a um interesse por determinado produto daquela

marca.

““A escolha da marca ¢ em func&o do envolvimento.” (LUIS)

“Sempre vai ter uma melhor e ele ai optar por aquela que é melhor.” (ROBERTO)
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Verifica-se que para explicitar a emocéo, este grupo de sujeitos passa a fazer uso dos
aspectos praticos e concretos para justificar a emogao preocupacédo e identificacdo com a

marca. Verbalizagc6es do tipo:

“A gente procura ficar sempre na mesma linha, para tudo fica mais facil.”
(WILSON)

““Isso, eu teria afinidade com uma, com certeza.” (EUGENIO)

“Eu faria a opcdo pela que eu gostasse mais, 0 custo-beneficio mesmo, e seria por
uma marca s6.” (LUCAS)

Por outro lado, também ha a constatagdo, por parte dos sujeitos, que ha uma marca

preferida, ndo se atendo a preocupacgéo de explicar o porqué. Como refere:

““Q cara que tem trés ja tem uma que é favorita.” (JOSE)

No grupo identificou-se a preocupagdo de ao adquirir um produto de elevado valor é
fundamental que a marca traga atrelada ao produto a exceléncia no servi¢co de pds-venda.
Para os sujeitos da pesquisa a preocupagéo pela aquisi¢do do produto demanda a certeza de
que a relagdo, o sentimento de “apoio” pela opcdo pela marca daquele produto tenha uma

continuidade, neste caso, na Pds-venda:

“... ele tem que ver qual d& menos manutenc&o, qual tem mais assisténcia...” (JOSE)

“... porgue ja tem aquela marca, funciona direito, se peco manutencao é facil. Entao,
eu iria por aquela, seguiria em uma marca s0.” (LUCAS)

técnica, o desempenho da maquina, tudo isso pesaria para comprar...”
(MATEUS)

Na concepcdo dos sujeitos pesquisados a preocupacdo se deve a visdo de negdcio na
relagdo custo x beneficios. Identifica-se que um dos fatores que podem minimizar ou
aumentar a preocupacao é o valor do produto favorito, que pode amenizar ou intensificar no
processo de negociagdo a opcdo pelo mesmo no momento da compra. Os sujeitos consideram

“ser inteligente” conciliar marca e prego.
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“...se ele ndo for burro, o melhor neg6cio comercial, vai pegar as trés marcas, com
trés produtos similares e vai chegar para o concessionario: ““Quem vai-me vender
mais barato?”. Ou: “Com que eu vou conseguir fazer o melhor negdcio?” Um
financiamento,ou um produto usado na troca, porque as trés estdo suprindo a
necessidade dele (...) sempre vai ter uma melhor que a outra, mas pela historinha ele
s6 tem que fazer o melhor negécio comercial.” (EUGENIO)

“... al tu vais ver preco e condicbes.” (LUCAS)

A preocupacdo na escolha da marca do produto dos sujeitos pesquisados é
influenciada pelas estratégias de venda do fornecedor/concessionario. Os sujeitos destacam
este fator como mais uma preocupacdo ao qual devem estar cientes, para evitar que na

emocéo, no envolvimento e na pressao possam fazer escolha do produto de forma inadequada.

... a pressdo também é grande em relac&o a isso. Até nisso da duvida. (JOSE)

... cada um querendo transformar o seu peixe mais bonito do que do outro. Entéo, eu
vejo isso como o estresse da questdo (...).ele vai ter que analisar o custo-beneficio
financeiro do produto novo. (LUIS)

Eu ja teria um Paminho para iniciar a escolha, teoricamente, ele ndo esta tendo o
caminho. (EUGENIO)

Os sujeitos da pesquisa enfatizam como fator estratégico para administrar a emogao
preocupacdo que é: adquirir um produto de determinada marca e a qualidade do mesmo.
Este é o fator que mais interfere e para tal eles elegem uma série de aspectos que possibilitam
a identificacdo de fatores tangiveis que confere seguranca de que serd o melhor produto a

ser adquirido. Como o grupo refere:

... uma eu sempre gostava mais porgue nao dava tanto problema, e era do mesmo ano,
tudo, tudo, uma sempre parava mais do que a outra. (JOSE)

“Eu diria que se a pessoa tem essa diversidade, realmente, pode gerar preocupacao,
eu acho que pode virar eu em funcéo do estresse que d&, o fato de tu teres que ir nas
trés marcas. Se ele ndo tem preferéncia por uma o estresse na escolha dele vai ser
bem maior. (...) analisando junto com o operador da fazenda, alguma tem que ter
vantagem sobre as outras.” (LUIS)

... ela sempre tem que ser superior aquilo que eu tenho. Eu ndo posso comprar uma
coisa e ela ser inferior. (ROBERTO)

Eu teria uma amostragem in loco de qual é a melhor. (EUGENIO)
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“... preocupacdo ndo... € uma compra nova, tu vai ter que ver o custo-beneficio com a
experiéncia que tu tens.” (LUCAS)

Outro aspecto que 0s sujeitos consideram estratégico é conhecer o produto na
pratica, sendo via pesquisa consulta a outros produtores, experiéncia com o produto que

ratifique a qualidade do mesmo.

“....pela experiéncia dele, do tratorista, seria por ai, pela propria experiéncia que tem
das trés marcas compraria uma quarta com relagdo aquele desempenho.” (LUIS
CARLOS)

“... eu teria as comprovacGes em casa, eu nao precisaria estar perguntando, eu
saberia tudo, teria anotado quanto custa a manutencdo da a, da b e da c; aquela
custou tanto, aquela incomodou, aquela o concessionario demorou tanto tempo vir.”
(EUGENIO)

Acerca da emocao Preocupacéo, 0s sujeitos “administram” esta emogédo fazendo uso
de recursos tangiveis que confirmem que estdo sendo inteligentes e bons compradores.
Verifica-se que a confianca e a certeza de acolhimento e suporte pds-compra, ou seja, um

vinculo de continuidade e de apoio tece destaque nesta emocao.

5.3.4 Romantismo

No que se refere a emocao romantismo, aplicou-se a seguinte histdria:

e Para Jodo seu maquinario agricola significa parte de sua conquista e sucesso no
agronegocio. Através de seus tratores <UTILIZAR MARCA DOS TRATORES DO
ENTREVISTADO> e das suas colheitadeiras <UTILIZAR MARCA DA(S)
COLHEITADEIRA(S) DO ENTREVISTADO>, ele pdode ampliar sua produtividade
além de garantir um melhor futuro aos seus filhos e esposa. Isto fez com o que o0 Seu
Jodo criasse um sentimento de amor por estas marcas que lhe proporcionaram
tamanha alegria. Agora, ele pretende adquirir um novo equipamento da <MARCA
DE MAIOR PREFERENCIA E SATISFAGAO>, sendo uma decisdo baseada em um

romance de longa data.



99

e Seu José é apaixonado pelos os tratores da John Deere. Para ele, a John Deere € a
melhor marca de maquinas agricolas do mercado. José, agora, deseja comprar uma

plantadeira da John Deere, 0 que é bastante natural, visto a sua paix&o por ela.

A emocédo romantismo foi abordada a partir de descritores como amor e paixdo. O
amor em relacdo a marca se fez presente na maioria dos sujeitos pesquisados a partir de
fatores especificos e que certamente contribuem para justificar a emog¢do no momento da
compra. Para 0s sujeitos da pesquisa 0 amor a marca € tangebilizado pelo o que ela
proporciona de beneficios ao longo do tempo ao negécio, como performance. A consolidagao
de um patriménio com a presenca da marca é uma forma de manifestacdo de afeto e de
confianca.

. independente de qualquer outra coisa, se tu estas conseguindo sucesso naquilo
que esta fazendo, as vezes, pode ser que esse maquinario seja caro, que tu gastes mais
do que em outros, porque tem maquinas que a manutencdo é mais barata. (...) tu estas
satisfeito na tua atividade, satisfeito que eu digo néo € so satisfeito de ter prazer, mas
esta conseguindo se manter com aquilo ali, se estd4 conseguindo crescer com aquilo
ali, ndo tem porque mudar.” (ROBERTO)

“... ndo é com a marca, é com o conjunto de fatores, com a revenda, com 0s
fabricantes, com as pessoas que envolvem tudo isso, forma um vinculo dele de
afetividade, de responsabilidade. Quando tu vés aquilo ¢ motivo de satisfacdo.”
(LUIS)

“A gente se apega as maquinas, ainda mais quando ddo confianca.” (JOSE)

Ao deparar-se com a historia de apego a marca pelas conquistas oportunizadas,
consolidagdo do patrim6nio e bem estar aos familiares na histéria as manifestacbes dos
sujeitos pesquisados caracterizaram-se por verbalizagcbes que indicam alegria, satisfacdo e

cuidado com o equipamento.

““... sempre foi comprado, nunca deu problema, s6 deu alegria. Agora que a gente se
desfez de um e pegou esse, esta dando alegria agora e conforto.” (JOSE)

“... a ponto de que tem coisas que a gente ndo espera, nao é que um homem néo tenha
sentimento do tipo assim, mas € uma coisa que te da ciimes de ver, digamos, aquele
equipamento estad sendo mal tratado, aquele equipamento ndo esta sendo bem
conduzido, se a manutenc&o esta sendo bem feita.”” (LUIS)
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Verifica-se que o grupo tende a estabelecer um “vinculo afetivo” com a maquina na

medida em que a mesma traz resultados e fidelizam a marca ao negécio.

*“...ele comegou com uma marca, foi seguindo com aquela marca, com aquela marca
ele conseguiu aumentar a producdo, a conquista dele foi toda em volta daquela
marca, ai fica fiel aquela marca(...) O pai comprou um Massey e o0 proximo trator foi
Massey. Entéo, é amor & marca”. (LUCAS)

“Tu acabas criando uma atratividade por aquilo, porque aquilo ali, o trator, as tuas
coisas fazem parte da tua vida.” (ROBERTO)

Destaca-se que 0 amor a marca também esta associado com as gera¢des da familia do

produtor.

. mas se eu souber que aqui alguém tem um trator, que eu tenha condicdes de
comprar, que 0 meu avl usou, nem que seja para ficar parado, eu vou ter. a mesma
coisa é o primeiro trator que eu comprei, foi esse que eu comprei da John Deere, esse
trator para mim, no futuro esse trator vai ficar aqui, ndo quero que saia daqui, até o
dia que eu morrer vai estar aqui. (...) nés tinhamos um caminhdo que era do meu avo,
chegou uma hora que eu me desfiz daquilo, s6 que esses dias eu estava conversando,
agora o cara reformou, eu vou comprar de volta e deixar guardado. (...)Independe da
marca, mas a questdo é que tu crias uma afinidade com aquela marca. Por qué?
Comeca a representar alguma coisa para ti, como o verde, verde € agricultura...”
(ROBERTO)

Alguns sujeitos da pesquisa destacam que o amor e satisfagdo com marca e produto
tém que ser suplantado se estes prejudicarem o resultado de um negdcio ou producéo. Existe o
apego a marca e produto, mas para este grupo ainda é mais importante os resultados
financeiros obtidos na producgdo. Os sujeitos, se necessario, “abrem mao” da marca

preferida se tal oportunizar melhor resultado ao negécio.

... NAo tenho esse sentimento, ndo sei se teria ou ndo. Até acho que de repente teria,
mas ndo é o meu caso. (MATEUS)

“ Eu acho que a marca, o produto, € um item, eu ndo vou associar nunca 0 meu
SUCESSO OU 0 meu insucesso a tua marca, de maneira nenhuma. Eu posso ter um puta
sucesso com uma marca razodvel, como posso ter um insucesso com uma marca
maravilhosa. (...)Eu acho que o seu Jodo conseguiu dar um futuro melhor para os
filhos porque trabalhou, independente da marca do produto.” (EUGENIO)

... mas ndo pode se apegar tanto, para melhorar eu nao tenho pena, é ruim quando é
para piorar. Se for para se desfazer de uma coisa para melhor ndo sou muito. (JOSE)
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“Antigamente, quando 0s negGcios eram mais pessoais existia mais isso ai, hoje a
propriedade se administra mais como empresa. Em empresa tem que olhar mais o
custo-beneficio.” (ANTONIO)

“Para mudar, eu acho assim, todas as mudangas acontecem quando algumas coisas
ndo estdo indo bem. E a mudanga o que é? (...) a mudanca pode ser, ndo estad bom,
vamos mudar, vamos reciclar. (...) mas se tudo isso esta me fazendo bem, esta me
trazendo prosperidade, por que eu vou mudar? N&o tem porque.” (LUIS)

Houve dois entrevistados que nao se identificaram com a histdria, e dessa maneira ndo

se identificaram com o sentimento de amor pela marca.

5.3.5 Vergonha

A emocdo vergonha foi abordada a partir do emprego das seguintes historias:

e Miguel foi a um concessionario John Deere para adquirir um novo trator de 65cv.
Como a grande maioria dos agricultores, este depende da linha de crédito do
FINAME para realizar a compra. No entanto, ele sente-se constrangido em realizar
tal compra, pois teve uma quebra na safra muito grande, sua divida foi renegociada
no banco e ele acredita que ele ndo tem o suficiente para colocar como garantia para
obter o crédito. Entretanto, Miguel precisa do trator, além de ter optado por esta
marca. Miguel acredita que a John Deere ndo negard a venda para ele, mesmo

envergonhado da sua situagéo financeira atual.

e Seu Blairo é um grande agricultor do Brasil. Ele conta com uma imensa frota: 20
tratores New Holland, 20 Massey Ferguson, 25 Valtra e 30 John Deere. Além de 30
colheitadeiras distribuidas entre diversas marcas: John Deere, Case, New Holland e
Massey Ferguson. Ao adquirir um novo lote de produtos (mais 15 tratores e 8
colheitadeiras) ele priorizou a <UTILIZAR MARCA DE MAIOR PREFERENCIA DO
ENTREVISTADO> a qual mais Ihe satisfaz em termo de produto e assisténcia técnica.
Ao procurar o concessionario da <MARCA>, este Ihe informou que burocracia para
adquirir o crédito do FINAME ¢ igual para todos os agricultores, independente do

seu tamanho e de sua situacao econdmica. Seu Blairo sentiu-se humilhado, pois é um
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grande agricultor (poucos adquirem tanto em uma Unica compra), e se a empresa ndo
Ihe facilitar o trémite burocratico sera impossivel conseguir ter os equipamentos na
fazendo dentro do prazo que deseja. Além disso. Sr. Blairo pensa em ja ndo comprar

mais da <MARCA> para néo passar por tal humilhagéo.

Quando confrontados com a emocgao vergonha, sob os descritores constrangimento,
vergonha e humilhagéo, os sujeitos compreendem e justificam a emocdo elencando fatores
que contribuem no relacionamento com a marca para desqualifica-la e substitui-la. O
sentimento apareceu atrelado a burocracia a qual 0s sujeitos sdo submetidos para adquirir

uma maquina agricola.

“Eles podiam simplificar é muita burocracia. Se eu fosse em uma outra
concessiondria, em 15, 20 minutos ja sabia se 0 meu crédito foi aprovado ou néo. ali
demorou 2, 3 meses.” (JOSE)

“Mas ja tem todos os documentos ai. Nao, porque é outro Estado, é outra revenda e
tal”’; mas o banco ¢ o mesmo. (...) Eu acho que ndo, eu ndo vou é usar 0 servico
financeiro dessa marca. A marca continua sendo boa, o banco ficou grande e
burocratizou, o diretor botou mil e uma normas porque levou ‘ferro’ 14, ai todo
mundo tem que fazer assim.” (LUIS)

“A pessoa que vai fazer o financiamento tem que cumprir aquelas regras e se achar o
“rei da cocada” néo leva. (...) porque depois o cara ndo paga, como fica? A pessoa
que vai fazer o financiamento tem que cumprir aquelas regras e se achar o “rei da
cocada’ ndo leva. (...) a pessoa tem que ter consciéncia que ndo é a marca, as regras
ndo sdo da marca, sdo do Governo (...) Entdo, tem que ter consciéncia disso, nédo é
menosprezado pela marca, a regra ndo é da marca, se fosse da marca ai sim, mas nao
é.” (MATEUS)

“Ele diz que a burocracia é a mesma para todos, mesmo ele sendo cliente tem
bastante burocracia. (...) Eu acho que sim, mas a burocracia existe, ndo adianta. Nao
depende muito da marca” (WILSON)

“Pode ser que 0 banco seja outra administracdo, mas isso para o agricultor ou para
quem toma a decisdo ndo interessa, porque para mim tudo é John Deere”
(ROBERTO)

Os sujeitos, na sua maioria, fiéis a marca verbalizam sentimentos de
descontentamento diante da emogao humilhacéo pela burocracia ao requerer documentos

que a empresa ja possui e na liberacdo do financiamento a ser realizado para a compra.
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Pode-se afirmar que a humilhacdo destes sujeitos pesquisados estd associada ao fato
da possibilidade de ndo poder adquirir o produto que deseja devido as suas proprias condicdes
financeiras. Eles esperam um atendimento diferenciado, 0 que raramente ou quase nunca
acontece. As leis e regras de aquisicdo do sistema financeiro norteiam a compra e ndo o

relacionamento com a marca.

“E uma coisa que eu ndo entendo, se quer garantia, por que o avalista? Entdo, o cara
fica meio constrangido.” (JOSE)

“... s80 normas que ndo sao da concessionaria, ndo é da marca, ndo foi a marca John
Deere que colocou essa norma. Por ele ter um monte de equipamento da marca achou
que ia chegar la e ter crédito aprovado na hora. Nao é assim, ndo depende da
concessiondria, os financiamentos dependem do governo” (LUCAS)

“... porque a fabrica ndo tem a ver, mas tem que dar um tratamento diferente.”
(WILSON)

“... foi 0 que eu te disse, uma ducha de agua fria” (ROBERTO)

““Ah, eu ja tinha comprado 50 tratores e agora comprei este e vocés nao quiseram me
entregar porque eu s6 poderia pagar daqui 30 dias. Ai eu me sentiria, ndo humilhado,
mas eu me sentiria desprestigiado.” (EUGENIO)

O tratamento especializado junto ao cliente final é um diferencial que a Marca pode
oportunizar para efetivar a compra. A emocdo de reconhecimento e de ser Unico para a
marca é sentido pelo sujeito, gerando a reciprocidade, pois a marca é Unica para o cliente
também. Nao ter a possibilidade de sentir a emocdo de ser unico, pode ser uma humilhacéo e

frustracdo para este grupo.

“... ele nota que esta no nivel de todos ndo vai se sentir tdo bem(...)... tu crias uma
fidelidade com a marca, tu te consideras a mais porque tem a marca, quando tu vés
ndo é especial, € comum como todos. Nao sei se chegaria tal ponto,frustracdo mas
que me frustraria, frustraria”. (ANTONIO)

“... se 0 cara esta chegando tem que entrar na vala-comum, agora, se eu tenho
tradicdo, sou cliente da John Deere, ja financiei, quer dizer, qual foi a minha tradicao
nesse passado? Humilhagdo da. (...).Porque hoje em dia tu queres praticidade, quer
objetividade na coisa e um pouquinho de respeito. “Mas ela acha que eu virei 0 qué?
N&o vou mais pagar as contas?” (LUIS)

Uma das formas encontradas por parte dos sujeitos pesquisados para ndo contatar com
a humilhacdo e frustracdo é a de ndo participar. Esta atitude radical é algo que a Marca deve

considerar no momento aquisi¢ao do produto. O contexto politico e econémico globalizado
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pode vir a ser uma justificativa para a ndo acdo do cliente e, atenta a este sentimento de
impoténcia, de ndo dar conta. A Marca tem que ter mecanismos para identificar os aspectos

favoraveis e 0s ndo favoraveis para agir sobre estas emog¢des, no momento da compra.

“De repente é muito mais facil nds agricultores ndo produzir, isso ndo chega no
ouvido de quem est4d mandando, mas é muito mais facil para nés ndo produzirmos,
botar todos 0s nossos empregados para rua e ficar sem produzir.” (ROBERTO)

Na maioria dos casos, 0s sujeitos entrevistados ficaram chateados e/ou frustrados.
Houve dois entrevistados que ndo expressaram esta emocao, pois a situagdo exposta é comum
a todos que dependem de financiamento para comprar uma maquina. Porém, um destes
entrevistados disse que se caso o cliente for totalmente fiel & marca, a emocéo de “chateagdo”

pode vir a tona.

Logo, o sentimento de humilhacdo sob a forma de frustracdo, constrangimento e
“chateacdo” é evidenciada na situagdo de compra, mesmo que isto, conforme a maioria dos
casos, nédo afeta a percepcdo pela marca nem mesmo a inten¢do de recompra. Por outro lado, a

marca que souber simplificar a burocracia exposta tera isso como uma vantagem competitiva.

5.3.6 Depressao

A depressdo fora abordada a partir da histéria:

e Feliciano é um agricultor de médio porte que sentiu-se deprimido ao perceber que
quando comprou sua colheitadeira John Deere, em 2004, estava 30% mais caro que
no ano seguinte, ano em que o agronegdcio entrou em uma grande crise. Ele acusa a
empresa de ndo ser parceira do produtor em tempos de crise. Além disso, a crise Ihe
afetou, sendo que esta dificil renegociar o financiamento da divida que obteve com a

compra da maquina.
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Nesta situacdo, todos os entrevistados atribuiram a situacdo do mercado. Se
acontecer esta situagdo em uma marca, em todas deve ocorrer 0 mesmo, pois segue a lei da
oferta e procura no mercado. Ao mesmo tempo, um entrevistado disse que ficou frustrado
quando soube que o equipamento usado estava mais caro que um novo, porém justificou que
isso também varia de acordo com o contexto do mercado. Assim, sob 0 contexto apresentado

na histéria a emocédo ndo influenciou, neste caso, sua escolha da marca.

Vale observar que um entrevistado disse que ficaria chateado se a marca da qual
comprou um equipamento vendesse 0 mesmo produto com uma grande diferenca de preco

(menor valor) para outro agricultor.

A emocdo depressdo, neste caso € oriunda de uma decepgdo com a Marca e de um
sentimento de sentir-se lesado por ter investido em algo que teve uma depreciagcdo no seu
valor. Os sujeitos da pesquisa em algum momento ja vivenciaram situacdo semelhante, mas
ndo necessariamente responsabilizam a Marca, mas sim a demanda do mercado. Tal aspecto
pode ter tido como fator interveniente a histéria em si que ndo necessariamente estimula
somente a depressdao ou o fato dos entrevistados devido a cultura do género masculino
(homem ndo chora, homem que ¢ homem ndo fica triste, ndo desiste) ndo se identificam,
aparentemente, com a historia e buscam fatores do processo de venda para justificar sua

emocao perante a situacdo apresentada.

Os entrevistados, mesmo conhecendo as demandas do mercado identificam-se com o
descritor da emocao chateacdo, visto que ha um movimento para fazer o melhor e pagar

mais por algo que logo em seguida diminui o valor, é um fato que gera desmotivacao.

“...um primo meu que comprou, baixou, mas ele ndo tem magoa, foi uma escolha dele,
ndo foi empurrado — “Tu tens que comprar”. S6 foi no momento errado. (...)
Aconteceu conosco. O maquinario sempre vai baixar.” (JOSE)

“Eu acho que chateia, chateia. (...) Eu diria que frustra bastante o fato de tu estares
pagado um equipamento, que hoje tu estas com ele usado e consegue mais barato.”
(LUIS)
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“Eu acho que normalmente ndo acontece, na hora que tu vais fazer é o preco que esta
ali, ndo adianta ficar chateado com o revendedor ou com a marca, foi azar.”
(MATEUS)

“Eu ficaria chateado se fosse |4 comprar, por exemplo, um trator por 100 mil e para
0 meu vizinho o mesmo trator fizesse por 90 mil”” (WILSON)

Dos sujeitos entrevistados somente um é radical em seu posicionamento e manifesta

sua insatisfacdo e o seu rompimento com a Marca devido a questdo preco do produto.

“N&o compraria mais a marca se tivesse acontecido aquilo de chegar na revenda, é o
preco de mercado, € o preco justo e tal, dali um ano, sem ter acontecido nenhum fator
externo: ‘Agora vou vender mais barato’; ai sim, ai machuca..”. (LUIS)

Outros sujeitos pesquisados, por sua vez ndo se identificam com a emocéo, pelo
contrario ,fazem bons negdcios e contrapde a chateacdo e depressdo da historia. Tal aspecto

pode estar associado ao perfil negociador destes sujeitos no momento da compra.

“Tenho sorte, dei sorte, comprei por um preco menor” (MATEUS)
*“... eu comprei e depois subiu o preco.” (ROBERTO)

“Entdo, isso para mim é aquilo que eu te falei, eu fecho o negdcio, pode baixar no
outro dia, o que me importa é ter feito o melhor negécio naquele momento. Comprei
por dez, foi a melhor condicdo naquele momento, daqui seis meses baixou para oito,
azar”. (EUGENIO)

“...hoje ndo é mais aquela agricultura do agricultor e sim o empresario rural. Entéo,
olhando como empresario tu ndo podes ir quando estd muito euférico o mercado,
porgue a gente ja sabe que a agricultura ndo é uma coisa muito estavel, é instavel.
Quando estdo os prec¢os altos do produto que esta aquecido, ndo pode entrar, é a hora
de sair.” (ANTONIO)

Os entrevistados talvez pela pouca identificagdo com a emocao referem fatores que
ndo estdo diretamente relacionados com a compra, mas interferem no contexto da compra,

como é o caso das politicas do governo.
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“E coisa de governo, ndo tem nada a ver com marca, porque as outras também
estavam altas na época, se fosse s6 essa marca, ai sim, ai o cara enlouquece, mas
como foi geral.” (JOSE)

“... ndo é por forca da marca em si, é uma questdo de mercado o que aconteceu, ai
entra politicas publicas no meio, na politica publica algumas coisas sdo controladas.
(...) em se tratando de conjuntura, de politica governamental, ou econdmica, ateé
externo, como a queda do ddlar, dai doi, mas tem que aceitar.” (LUIS)

Os entrevistados associam a depressdo e chateagdo como uma atitude que pode ser
gerada quando compram pelo impulso sem estar atento a demanda do mercado. Como

referem:

“Por isso a gente sempre procura ndo comprar pelo impulso: “é essa aqui”’, e ja na
hora fazer. Tem que olhar o cenario todo.(...) olhar outras marcas, tem que avaliar o
cendario como estd, ndo pode comprar por impulso.” (ANTONIO)

Outro fator que o grupo identifica sdo as demandas do mercado como fator de

aumento ou diminuigdo no valor da marca.

“Essa € outra situacao, isso ndo é a John Deere, sdo todas, deu crise na agricultura,
todas elas baixam os precos. Isso ndo é uma ou outra. E mercado, o produto baixou,
consequientemente, baixa a maquina também. 1sso aconteceu com uns quantos aqui.
(...) eu acho que € a lei da oferta e da procura. O produto estd bom, todo mundo sai
correndo atras, acaba subindo. Quando o produto baixa de prego as compras ja se
retraem também e eles s@o obrigados a baixar.” (LUCAS)

“E uma questdo de mercado. Na verdade, o trator que eu comprei também estava, so
que a situacdo foi inversa, estava bem mais barato. (...) Ndo é a marca, 0 mercado
que tem influéncia.” (MATEUS)

5.3.7 Alegria

A alegria foi abordada a partir da seguinte historia, na qual utilizou-se o descrito

felicidade:
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e Seu Felipe esta muito feliz, pois acaba de comprar 3 tratores e 2 colheitadeiras ultima
geracio <MARCA DE PREFERENCIA E SATISFACAO DO ENTREVISTADO>.
Além disso, ele estd mais contente por conseguir pagar 2 tratores a vista. Esta alegria

néo seria a mesma se ele tivesse que optar por outra marca.

Os sujeitos da pesquisa manifestam alegria e satisfacdo ao adquirir o equipamento
da marca desejada, num misto de emocéo de conquista, de satisfacdo de necessidades e de

vitéria. Como verbaliza:

“Se ele tivesse que pegar outra ndo ia ficar tdo contente, porque ele estava querendo
aquele produto, até por ja ter o costume na marca.” (LUCAS)

Destaca-se como motivo da satisfacdo € a analise do que se precisa e do que a marca

tem para oferecer:

“Eu ficaria duplamente feliz nesse aspecto, porque tu ja sais com a idéia de comprar
alguma coisa, pensando que aquela marca é a melhor, faz a pesquisa e com todos 0s
aspectos técnicos e financeiros chega aquela conclusao. Eu diria que com certeza é
redobrada, para comecar tu ja estavas certo de comprar ela, a tua preferéncia nao
esta pelo lado errado em termos de lucratividade e capacidade da maquina. Eu acho

que com certeza € mais feliz do que: ‘Achei uma maquina melhor do que eu queria’”.
(LUIS)

“E a mesma historia que eu te contei, uni o Gtil ao agradavel. Nao é que confirma, é
que tu queres comprar uma marca, ai faz uma pesquisa, no meu caso foi de preco, ai
tu te das conta que aquela marca e o preco casam na mesma. Entdo, d4 uma sensacao
maior, esta comprando uma coisa que tinha na cabec¢a.” (MATEUS)

Outro motivo de satisfacdo e de alegria é quando a marca possibilita alguma
vantagem ao comprador, como preco, condicdo de pagamento, garantia. Assim além da
aquisicdo do produto em si € necessario tangebilizar esta alegria e num processo B2B estes

fatores sdo relevantes:
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“Foi o que eu te falei do trator, essa situacéo, teoricamente, é a melhor, porque tu ja
estavas decidido por aquele produto especifico e conseguiu fazer o melhor negdcio,
foi 0 que me aconteceu com o trator. Eu queria o produto exato e foi 0 que eu
consegui comprar pelo menor preco. Entdo, culminou tudo para dar certo, esse € o
negdcio ideal.” (EUGENIO)

Os sujeitos pesquisados mesmo cientes do que buscam, do desejo pela aquisicdo de
uma marca especifica, sdo rigorosos no investimento a ser realizado. Provavelmente por ser
um elevado investimento, ha diversos fatores envolvidos na compra — demanda do negdcio,
influéncia do clima, solo geogréfico, facilidade de manutencgdo, qualidade e desempenho do

produto na adversidade.

Diante da demanda e do desejo por determinada marca, 0s sujeitos procuram fazer a
escolha mais “racional” levando em consideragdo o conhecimento acerca da situagdo do

mercado.

“E bom a gente pesquisar, é bom olhar a gente olhar para ver que aquilo a gente esta
usando € bom. Claro, se alguma coisa ndo estd boa pode até reclamar para a pessoa
que estd na concessionaria, mas se tu estas vende que fez o investimento certo é
interessante. A comparacao é interessante se tu estas ganhando em cima daquilo que
esta fazendo.” (ROBERTO)

“Sim, as outras tinham o preco mais ou menos parecido, mas a gente tinha
preferéncia pela John Deere.” (WILSON)

A felicidade é uma emocdo presente no momento da compra do produto, porém a
mesma € determinada por uma série de fatores concretos como preco, qualidade e
versatilidade do equipamento, negociacdo, dentre outros fatores. Pode-se afirmar entdo que a
Felicidade é uma emocdo que passa a ser manifestada também pela Marca, mesmo em
situacOes racionais (““0 preco era mais ou menos parecido™), pois significa a conquista por

poder adquirir o produto da marca que deseja.
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5.3.8 Vibracgédo

A historia quanto a vibracéo refere-se:

e Fernando, um jovem agricultor, esta empolgado, j& que acaba de assumir a fazenda
do pai e ambos decidem modernizar a frota. Para Fernando, comprar novos
equipamentos da marca que sempre sonhou em ter na fazenda é motivo de grande

vibracao.

Em relacdo a vibracdo, a marca fora explorada junto ao descritor empolgacdo. Para
tanto, os entrevistados se manifestam como fiéis a marca devido a experiéncia que é passada

de geracéo para geracao.

“... vou dar um exemplo desses pias aqui, se forem comprar trator de outra marca
ndo vao aceitar, a partir de agora vdo continuar com a marca John Deere. (...)
porque hoje as marcas estdo todas boas. A John Deere tem tecnologia, marca
presenca. Aqui na propriedade, como eu adquiri, acho que o segmento daqui para
frente seria o verde ai.” (JOSE)

“Pode ser, porque ndo € s6 a marca, mas a tecnologia, aquilo que estd embutido é
importante. Em todo um processo para isso.” (ROBERTO)

“Tem (empolgagdo), as pessoas novas tém. Eu também tinha quando era mais novo.”
(WILSON)

Os sujeitos manifestam as diferengas que ocorrem no momento da compra e que sofre
a influéncia da maturidade x jovialidade, ou seja, relacdo entre pais e filhos. A empolgacao
dos jovens em adquirir tecnologia ndo atentando para outros critérios como: “onde planto,
quanto planto, quais as condicdes geograficas, o que eu preciso de maquinario que vai me

atender, o que € real e 0 que é o ideal e 0 que é possivel no negdcio neste momento”.
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“Cada cabecga uma sentenca, embora pais e filhos, os filhos ndo pensam igual aos
pais, as vezes o pai pode ter por motivos x uma marca e o filho, enxergando com
outros olhos, pode optar por outra marca.” (ANTONIO)

“Ele tem que estar embasado na solucdo racional da coisa. é aquela questao de: “O
pai sempre foi contra tudo o que eu achava, agora vou mudar tudo que ele era contra,
agora vou assumir e mostrar para ele que é diferente”. Nem todo mundo faz tudo
errado, entdo, tem que ponderar e saber avaliar. Com certeza. S&o diferencas de pai
para filho, eu sinto isso na pele e nem tudo que eu acho que € certo talvez eu esteja
certo. Agora eu vou tomar uma decisdo, mas agora sou mais responsavel ainda do
que era, tem que tomar decisdo sempre.(...) Acontece. Eu ja assisti casos de gente que
na empolgacgéo: “O meu filho se formou, vou largar tudo para ele, ele vai tocar e eu
vou fazer isso e aquilo™; ai o filho quebra, daqui a pouco bota fora o0 que 0 avb e o
pai construiram por comegar a fazer negocios desnecessarios.” (LUIS)

“Eu acho que sim. Alias, na minha experiéncia, ndo particular, mas como professor, a
maior parte dos alunos na época era filho de produtor. Ai a gente comecava a discutir
a parte técnica na faculdade, sempre vinha a baila que era muito dificil trabalhar com
0 pai, porque normalmente o pai ndo aceita a orientagdo técnica do filho.”
(MATEUS)

“E 0 meu caso. Chega uma hora que tu chegas na tua propriedade e o teu pai diz que
ndo da para comprar, ndo tem condicdes, ai tu vés que o investimento € importante,
porque todo investimento se paga quando é bem feito. Tem investimentos e
investimentos. Eu acho que sempre uma renovagdo de frota, uma melhoria na tua
propriedade, isso te alavanca. Entdo, isso é importante e, as vezes, para aqueles que
sdo mais velhos ndo afeta, mas quem € mais novo sabe que é preciso fazer isso.”
(ROBERTO)

“Eu acho que até é uma coisa que é valida, mas é uma coisa muito complexa, “ah, eu
me empolguei’; ndo. Se o pai dele ndo modernizou nao foi sé porque o velho ndo quis
modernizar, mas porque talvez ele enxergue que o que estd fazendo ndo vai
remunerar essa modernizacdo. E eu tenho convicgbes, a maquina agricola é uma
aliada e ao mesmo tempo uma inimiga. Como que o lavoureiro quebra? Comprando
magquina.” (EUGENIO)

Os entrevistados sentem empolgacdo quando identificam na Marca a solugéo para a
demanda que possuem. Por outro lado, séo lucidos suficientes para evitar situacbes em que a

solucdo acaba tornando-se um entrave para a consolidagdo do negdcio.

“Sim, é boa, porque todo o produto que a gente adquire tem que ser adquirido
quando precisa, primeiro tem que ver a necessidade e depois a gente adquire 0
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produto. E quando tu adquires o produto, tu adquires o produto para te facilitar o
trabalho, para ter mais eficiéncia.” (ANTONIO)

“Eu olho para a minha maquina e enxergo uma solucéo, ndo um problema, mas se eu
estivesse devendo e prorrogado, hoje eu passaria de costas por ela. Tu consegues
entender isso, como é facil um sonho se transformar em um pesadelo?(...) Eu te faco
algumas narrativas assim que eu olho para as pessoas: ‘Esse vai quebrar’; eu ndo
preciso nem conhecer a vida do cara, porque eu trabalho com isso e sei a
rentabilidade. O lavoureiro quebra comprando maquina agricola e ele enriquece
comprando maquina agricola. Entdo, depende de como tu compraste a maquina.”
(EUGENIO)

Os sujeitos identificam a demanda de renovacéo da frota e necessidade de mudancga
para serem competitivos e sob este aspecto a emogdo empolgacdo se faz presente pelo

investimento que estdo fazendo e o upgrade que fazem no negocio.

““As coisas tém que se fazer por etapa. Eu ja passei por isso, mas nao fiz isso, fiz, mas
fiz dentro do que dava. O que ndo é o caso dele, porque ndo da para fazer o que nédo
d4.” (WILSON)

“Eu diria que se ele estd empolgado e bem informado até pode ser procedente e
correta a decisdo dele, a empolgacao dele, até por estar correto. O duro € se ele esta
mal informado e quer fazer por vitrine, para aquela marca é bonita, porque o vizinho
tem, porque o fulano comprou um novo daquela marca. Se olhar por esse lado é
péssimo.” (LUIS)

“O pai dele tinha um marca de preferéncia e ndo mudava de jeito nenhum. Ele, por
ser novo, ja tinha outras tendéncias e nao conseguia idealizar aquilo, agora
conseguiu. No caso (..) tinha o massei como tradicdo e ele queria renovar.”
(LUCAS)

““As novas geracdes, eu conheco varios exemplos de novas geracgdes. As mudancas, na
minha Otica, tém que se dar gradativamente, ndo pode chegar e mudar. Por exemplo,
eu administrava a minha lavoura por telefone, no ano passado vim para fora. O que
aconteceu? Eu enxerguei alguns erros pontuais, mas eu ndo mudei todos na outra
semana, ndo, porque se eu fosse mudar tudo muito rapido eu tiraria totalmente a
autonomia dos meus funcionarios. Entdo, o que aconteceu? Para ndo haver um
choque eu fui mudando gradativamente. 1sso pode acontecer com o Fernando, ele vai
ter funcionarios antigos na fazenda, maquinas antigas, ele ndo pode chegar la e
mudar tudo, porque ele vai quebrar o velho. Entendeu?”” (EUGENIO)
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Entretanto, a empolgacdo é vista como um impulso, sendo que os entrevistados se
mostraram bastante cautelosos. Assim, é uma emoc¢do pertinente a marca, mas € vista com

muita cautela e evitada ao méaximo.

5.3.9 Tranquilidade

Quanto a tranquilidade, aplicou-se a seguinte histdria:

e ApO6s muita pesquisa no mercado juntos aos concessionarios representantes da John
Deere, Massey Ferguson, Valtra e New Holland, Seu Flavio decide comprar uma
plantadeira e um trator de 100cv de uma renomada marca de maquinas agricolas. Ele
sabia que ia pagar a mais por isso, no entanto ele esta tranquilo em funcdo da marca
pela a qual ele optou.

A tranquilidade é uma emocdo recorrente ao longo das histérias e que pode se
manifestar de diversas formas pelos sujeitos pesquisados — prazo de entrega, facilidade no
financiamento, uma pds-venda eficiente e eficaz. Especificamente neste caso, a emocdo

tranquilidade esta associada ao descritor “qualidade do produto”, independente do valor.

Para este grupo investir a mais, pagar um prego prémio, na marca do produto da
seguranca e maior probabilidade de acerto no resultado esperado, eles ttm a nocéo de que
estdo ganhando. N&o se pode desconsiderar talvez a vaidade e o sentimento de “poténcia”,

isto € “eu posso pagar mais por aquilo que necessito”.

“Sim, porque depois: ‘Bah, poderia ter pago um pouquinho mais e ter pegado em
como eu queria’”’. (JOSE)

“E 0 exemplo daquele caso do cara que foi comprar a de 100 cavalos, ndo achou a
que gueria, comprou na outra, mas ndo ponderou uma similar na marca que ele
queria. Mesmo pagando um pouquinho mais caro, mas fica com aquilo que tu
conheces. Eu acho que vale a pena.” (LUIS)
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“Eu acho que sim, porque ele sabe o que esta adquirindo. Ele adquiriu aquilo porque
sabe que o produto é bom. Entdo, ndo se importa de pagar um pouco a mais, mas
adquiriu o queria.” (LUCAS)

“De repente tu compras uma marca mais barata e a qualidade é inferior, em algumas
coisas tu ndo és atendido. Entao, as vezes o mais caro acaba saindo mais barato e as
vezes 0 mais barato acaba saindo mais caro. Entdo, tem que levar em consideragéo
isso. As vezes pagar mais caro por um maquinario, tu estas pagando também por
outras coisas importantes que de repente o outro ndo te da.” (ROBERTO)

Um dos fatores que promove a tranquilidade na compra do produto é a marca deste,

independente do prego, sendo esta a garantia do resultado no campo.

"Se tu olhares todas, o vermelho, o verde, o amarelo, o azul, nenhum deles é perfeito,
todos tem suas virtudes e seus defeitos. Tu sentires uma tranquilidade, ndo sei, eu nés
digo que tenha essa tranquilidade da marca que ndo vai ter problema nenhum.”
(ANTONIO)

“Fica naquilo que tu conheces, que confia, paga um pouquinho mais, mas ndo traz
novos problemas para dentro.”” (LUIS)

“Entdo, essa satisfacdo, pagar mais caro e tem outro mais barato, mas é porque tem
outras coisas por tras. Principalmente nessa questdo de atendimento e assisténcia
técnica.” (ROBERTO )

“Com certeza, até porque ela vai oferecer um pouco mais também e tecnologia.”
(WILSON)

Por outro lado os sujeitos tém um limite para esta aquisicdo em termos financeiros.
Eles pagam mais pela marca preferida, mas preservam uma boa negociacdo, o que demonstra

certa cautela.

“Eu diria que até 5%, 10%, no maximo 10% para tu valorizares o conhecido do
desconhecido. (...) “Eu vou arriscar, porque mesmo que eu fizer um aprendizado, um
curso, fico com essa marca de 10% para trabalhar em cima disso”. Ai compensa.”
(LUIS)
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“Eu acho que é por ai, de zero a dez eu escolheria 0 que eu gosto ou parte técnico,
mas do meu gosto. Agora, muito a cima de 10% periga balangar.” (MATEUS)

A abertura a negociacéo é um motivador que gera a tranquilidade, desde que dentro de
limites previamente definidos. Os entrevistados a medida que podem negociar com o
vendedor preco e condigdes de pagamento, podem ter uma emocao de que estdo no comando
da compra o que os faz sentirem-se tranquilos, pois as regras sdo eles que ddo nas condigdes

que lhe sdo as mais favoraveis.

“Teoricamente, porque prova o produto, gostou do produto, acha que vai suprir as
necessidades e vai pagar um pouquinho a mais, ndo acho um grande problema, mas
eu ndo consigo fazer isso. Eu vou lutar até o fim para no minimo o concessionario me
fazer pelo mesmo preco. Vou esperar o momento, vou esperar a hora, mas isso é uma
questdo muito pessoal, mas é uma opg¢do eu acho que correta. Eu ndo faria, eu
buscaria alternativas para comprar aquele produto que eu quero, da marca
renomada, mas pelo preco da concorréncia, produtos similares, 0 mesmo, ndo vou
comparar 0 a com o b. Se aquele pode fazer por aquele preco o outro também pode.”
(EUGENIO)

A tranquilidade, portanto, ocorre a partir de uma série de fatores presentes no processo
da compra do produto. Conseqlientemente, esta emoc¢do é um fator que influencia percepgao
da marca. A tranquilidade ocorre quando a marca oferece confianca e seguranca para 0S

consumidores.

5.3.10 Inveja

As historias a seguir se referem a emocao inveja, nas quais se utilizou os descritores

inveja e ciime:

e Esténio e Arnaldo tém propriedades vizinhas, sdo grandes amigos ja muitos anos e
sempre compartilharam sucessos e insucessos na agricultura. Até que Esténio decide

comprar uma nova colheitadeira da marca que ambos sempre sonharam ter, e,
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Arnaldo, sente inveja do amigo por ndo ter a mesmas condi¢fes para adquirir a

mesma marca, que é um pouco mais cara que as demais.

e Tiago e Jalio sdo irm&os e ambos sdo agricultores, mas em propriedades separadas.
Tiago decidiu emprestar a colheitadeira da marca de sua preferéncia para um
vizinho. Julio, ao saber da atitude de Tiago, ficou com ciime da amizade do irméo
com o vizinho. Afinal, Tiago emprestara a maquina da marca que Julio, um dia,

deseja utilizar.

Na analise da emocdo inveja na presente histéria utilizou-se o descritor ciime. Os

entrevistados tendem a ndo qualificar esta emogdo como presente no processo de compra.

“Eu ficaria contente que ele comprou, eu acho que ndo tem porque ele ficar
enciumado. Coisa boa que ele comprou. Se todo mundo fizesse isso quebrava.”
(JOSE)

“Porque eu tenho um pensamento assim, se eu ndo conseguir e 0 outro conseguir, po,
que bom para ele. Agora, tem muitos que ndo sdo assim, tem que ser igual e pronto,
mas eu ndo. E aquela historia, eu ia batalhar para conseguir comprar, por ser um
sonho que a gente tem, mas ndo ficaria com inveja.”” (LUCAS)

“Eu ndo tenho isso se o vizinho tem uma marca melhor do que a minha e pode
comprar, eu néo ligo para isso.” (WILSON)

“Essa historia é bem possivel. Dentre 0os meus defeitos ndo estd a inveja, quem
trabalha com comércio, tu acabas torcendo pelas pessoas, eu sempre torci, bah, eu
lido tri bem com isso, maravilhnosamente bem. Se um amigo meu, um vizinho chegar
aqui em uma caminhonete nova, vou la olho, dou os parabéns, fico contente.”
(EUGENIO)

A inveja surgiu também quando o sujeito fica incomodado com o sucesso do outro,
ou seja, o fato de ndo conseguir comprar aquilo que deseja, sendo que outra pessoa conseguiu,

¢ incomodo e frustrante.
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“Sim, ele comprou uma colheitadeira nova, da um friozinho, ndo sei o que €.”
(ANTONIO)

“N&o, 0 que a gente sente, eu nunca tive de achar que a fazenda vizinha comprou e
tal, também vou comprar aquilo. O que eu fico frustrado é com a produtividade, se eu
ndo consegui alcangar a mesma produtividade que os que dizem alcangar alcancam, e
comprovadamente, ai sim eu digo..”. (LUIS)

“De novo, pelos conhecidos que eu tenho isso funciona: “Pd, o vizinho comprou
aquela maquina e eu ndo posso comprar”. Sempre tem uma concorréncia entre
vizinhos, por mais amigos que sejam sempre tem, quero produzir mais do que ele.
Ent&o, eu acho que funciona. E o negécio da inveja mesmo, é por ai.”” (MATEUS)

“Sempre vai ter, de repente o outro agricultor vai ter um pouco de inveja, sei 1a.”
(ROBERTO)

Outro fator da identificacdo da inveja é quando os entrevistados se questionam
quando ndo conseguem adquirir 0 bem material que o outro produtor adquiriu. Dois
movimentos sdo possiveis: o primeiro € de buscar o padrdo de exceléncia para conseguir
adquirir o produto ou, o segundo movimento, que € o de desqualificar o produtor pela sua

capacidade de adquirir o produto.

“Tem que ver o que eu fiz com o dinheiro, se eu ndo investi, ndo fiz nada e ndo tenho
dinheiro, ai tenho que pensar bem. (...) Eu acho que se ndo tem motivo ate vai pensar,
mas tu deves ter feito algum negé6cio mal.” (JOSE)

“Na realidade, se eles tém a mesma propriedade, 0 mesmo tamanho, ele esta fazendo
alguma coisa errada para ndo estar conseguindo chegar la. Quer dizer, se ele
conseguir plantando mil hectares, cada um com a mesma area, mesma estrutura, ele
consegue e eu ndo consigo, alguma coisa eu estou fazendo errado.” (LUIS)

“Eu penso assim, toda vez que alguém atinge uma condicdo de fazer certas coisas e
eu ndo consigo, por exemplo, tenho que ver o que eu tenho que fazer para que isso
aconteca. Entdo, as vezes o problema ndo é no outro, € em mim, eu tenho que
melhorar em certas coisas, ou aquele que tem alguma facilidade teve. Entdo, a
questdo maior disso € que cada um tem que buscar a sua forma de fazer as coisas.”
(ROBERTO)
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Outros entrevistados identificam a inveja como um fator a de motivagédo de busca de

exceléncia.

“Entdo, eu acho que ele ndo pode ter inveja, ele ndo estd conseguindo? Tem que
copiar. Entdo, eu acho que o admirar, a inveja € uma palavra meio desgracada, mas,
digamos assim, admirar o sucesso dos outros e querer copiar o sucesso eu acho que
esta certo. Quer dizer, se ele fez la e esta dando certo, alguma coisa ele fez melhor do
que eu. Curiosidade para buscar o que ele tem de novo 14, qual a tecnologia que ele
botou diferente que eu, 0 adubo, a maquina que ele usa, a forma como faz. Eu sinto no
intuito de buscar para dentro, ndo no pejorativo de fazer para passar, eu tenho que
fazer para ser melhor, para fazer diferenca.” (LUIS)

“Para mim isso ndo é uma coisa que va acontecer, até hoje quando alguém consegue
ter algum sucesso eu procuro ver o que essa pessoa fez para fazer também, ndo busco
olhar com maus olhos ou com inveja aquilo que ele conseguiu adquirir com 0
trabalho dele.” (ROBERTO)

Uma forma de o sujeito lidar com a inveja é a negagdo da existéncia da mesma no
seu modo de ser, conforme explica Chanlat (1992). H4 uma tendéncia a desqualificar esta
emocéo enaltecendo valores pessoais, modos de trabalhar e modos de viver. Os entrevistados

manifestaram estas atitudes diante da emocao inveja.

“Depende de cada pessoa, tem pessoas que acontece, eu acho que comigo ndo
aconteceria.” (LUCAS)

“Isso € muito pessoal, pode até acontecer, mas depende do relacionamento de cada
um. Pode ter, em algumas pessoas existe isso, em outras ndo. No meu caso ndo.”
(ROBERTO)

“Ai ja é a questdo da pessoa. Eu ndo tenho inveja se 0 outro comprar. Isso ndo vale
sO para maquinario, vale para terra, para casa, para carro. Para mim ndo, mas tem
gente que te isso.(...) Eu acho que tem que buscar, o que ndo da para fazer é tomar a
decisdo: ‘Se ele comprou eu também vou comprar’. As vezes ndo pode ser a
justificativa: ‘ele pode e eu também posso’; as vezes esta no conduzir, porque existe
isso. Tem muita gente porque o vizinho compra tem que comprar e sem poder pagar.”
(WILSON)

“Qual o prazer que da? E comprar uma colheitadeira. O meu prazer € ir para a
Europa, ndo comprar uma colheitadeira. Ndo tem nem comparacéo e a colheitadeira
custou trinta vezes mais, mas € que 0 mundo € muito pequeno, ai 0 cara comeca a



119

ficar olhando para o vizinho, ai acontece bem isso que esta na tua historinha.”
(EUGENIO)

5.3.11 Satisfacéo

Quanto a satisfacdo, aplicou-se a historia abaixo, sendo que o descritor contentamento

foi utilizado na abordagem:

Seu Pedro é um pequeno agricultor que comprou ha um més uma colheitadeira da
marca de sua preferéncia, depois de ter realizado uma grande economia para que
pudesse adquiri-la. O caminhdo chega a fazenda para realizar a entrega da
colheitadeira td8o esperada, e Seu Pedro ficou contente demais por ver aquela
maquina <UTILIZAR COR DA MARCA DE MAIOR SATISFACAO DO
ENTREVISTADO> sendo descarregada. Além disso, Seu Pedro esta satisfeito com
marca que optou, pois viu que valeu a pena fazer este investimento numa maquina
<MARCA>.

A emocdo satisfacdo, associada a realizacdo de um sonho de um projeto pessoal ao

adquirir um produto da marca desejada, levou os entrevistados a identificacdo com a

historia, pois em algum momento da gestdo do negdcio eles passaram por esta situacao.

“Um sonho realizado praticamente. Como eu te disse, queriam entregar antes, foi
marcado um dia e estavam ai para ver a entrega, toda a familia. E é paninho,
perfuminho.” (JOSE)

“Da, principalmente quando ele coloca que chegou junto com a entrega técnica e tal.
Principalmente quando é uma das primeiras que a gente compra, eu diria que é tao
bom, e tdo importante quanto comprar o primeiro carro, a primeira casa, a formatura
de curso.” (LUIS)

Os sujeitos identificam a satisfagdo associada com a Marca e todo o valor que vem

associada & mesma.
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“O primeiro ndo, porque tu ficas naquela expectativa de serad que vai ser bom, seré e
ndo. No caso, se eu for trocar por outro John Deere acho que sim, estaria satisfeito
com a marca.” (LUCAS)

“Eu fico contente de ver a maquina que eu queria, que eu comprei na entrega.”
(WILSON)

“Satisfacdo sim, no meu caso da colheitadeira a satisfacdo foi pela confianga, néo
pela colheitadeira, pela confianga deles terem entregue sem eu ter pago. Isso foi uma
coisa importante, porque eu sei que € uma marca que ndo faz isso. Tem pessoas que
tém financiamentos, falta uma assinatura, estd a maquina la no sol e os caras nado
entregam.” (EUGENIO)

A assisténcia técnica associada a marca é um fator fundamental para os entrevistados.
Vale ressaltar que esta se fez presente em outras emogdes como fator de tranquilidade, alegria

e, nesta, satisfacéo.

“Eu queria que a John Deere visse 0 problema e solucionasse o problema do
rolamento, mas a John Deere nessa parte é muito dura, porgue a gente ndo encontra
nas outras marcas essa dureza que tem ai. Eles sdo aquilo, venderam aquilo, suas
virtudes e seus defeitos. Atrapalha, eles sdo muito inflexiveis.” (ANTONIO)

A satisfagdo esta também associada ao resultado positivo de um esforco dos
entrevistados para a concretizagdo do negdcio, evidenciada pela concretizagdo e vitdria de um
bom negdcio. A aquisicdo do produto na marca desejada representa a tangebilizacdo de

esforgos e investimentos, assim como a certeza da qualidade de um trabalho bem feito.

“Primeiro, esta chegando um maquinario novo para ti, tu vais trabalhar sem ter
problemas. Sinal que tu estds conseguindo vencer, estd lutando e conseguindo
adquirir alguma coisa.” (LUCAS)

“O mundo de um agricultor, de um pequeno agricultor, as conquistas dele estdo
calcadas nisso, na compra de um trator novo, na compra da colheitadeira nova, na
compra de um pedaco de campo. Esse € o0 mundo dele. Entdo, a conquista juntou o
dinheiro, comprou, é uma coisa maravilhosa.” (EUGENIO)
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Neste sentido, é possivel afirmar que a satisfacdo esti associada & marca tendo em

vista o relacionamento de longo prazo que ocorre entre fabricante-consumidor, por

consequiéncia gera uma relagéo de confianga e seguranca.

5.3.12 Surpresa

Por fim, a emogdo surpresa foi abordada em duas historias, sendo que em uma delas

utilizou-se o descritor alivio:

Olavo iniciou a colheita com um novo equipamento da < MARCA DA
COLHEITADEIRA DE MAIOR PREFERENCIA E SATISFACAO DO
ENTREVISTADO>. Ao final da safra ele ficou surpreendido positivamente com

tamanha performance do equipamento da <MARCA>.

Luis teve um problema em sua plantadeira durante o plantio e ndo imaginava receber
0 atendimento que teve no concessionario da marca deste equipamento. Ele sentiu-se
surpreso e aliviado ao mesmo tempo, pois ndo imaginava que aquela marca iria lhe

atender tdo bem em um periodo critico como € o de plantio da lavoura.

Os entrevistados ao se manifestarem sobre a emocdo surpresa, tendo o descritor

superacao de expectativas, elaboram uma sintese de diversos aspectos que levam a surpresa e

que de certa forma esta relacionada as categorias identificadas nas emogdes estudadas neste

capitulo.

No momento da aquisicdo do produto, os sujeitos mesmo tendo pesquisado, feito

consultas, testado, negociado ficam na ddvida se estdo fazendo o melhor investimento para

um resultado positivo no negécio. Esta emocdo de duvida s6 é solucionada ou esclarecida no

momento em que a maquina comec¢a a produzir, ou seja, no desempenho da marca e da

maquina superou as expectativas.
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““Superou a minha também, pela forca, pelo desempenho, a gente ficava: “Esse trator
ai, sera que tem tanta forca como falam? Sera que é bom de trabalhar”. Tem essas
ddvidas e superou todos as nossas duvidas, até agora € s6 alegria. A surpresa foi boa
e acabou.”(JOSE)

“Comigo aconteceu isso ai, eu comprei o trator sabendo do comentario dos outro,
mas fiquei satisfeito com o desempenho do trator.” (LUCAS)

“Quando tu vais fazer um investimento e tem isso quantificado, v& que aquilo que tu
quantificaste de repente por baixo estd sendo superado € bom, porque se tu pensavas
em pagar ela... Quando tu vés que a tua automotriz, além de colher por duas tu ja
achas que vale por trés, que ela é imprescindivel na tua propriedade, principalmente
quando tu dizes: “Essa maquina ndo pode parar, ela tem que meter ficha”, e tu
consegues ver que ela anda, ela faz o servigo bem feito, tu consegues regula-la bem,
ela pede menos, com alguns ajustes tu consegues rapidamente fazer com que ela te dé
a resposta do que tu queres, tu ficas satisfeito. Pensou que ia ser bom e foi melhor
ainda.” (ROBERTO)

“Mas a gente quando compra ja sabe mais ou menos. Claro, fica contente, acha que é
um pouco melhor porque o desempenho até foi melhor do que a gente pensava.”
(WILSON)

A emocdo surpresa s6 se efetiva na pratica, como ja destacado anteriormente, 0s
sujeitos consideram importante confirmar o que lhe foi vendido “in locu”, na produgéo, ou

seja, € 0 “ver paracrer”.

“... N&@o, vamos testar mais um ano, vamos ver se isso é verdade, se ndo € para poder
comprovar. Até que chega a um ponto que aquela é boa, ndo vou botar a marca tal,
por que como vai fugir? Entao, faz uma compra ja sabendo o que vai comprar.”
(LUIS)

“... porque se essa esta me dando essa resposta a outra também vai me dar. Entéo,
tem toda essa comparacdo (...) quando tu fazes a escolha por tecnologia ou por
facilidade no teu operacional tu vés que 0 que pensava superou, eu estou satisfeito
com tudo isso e vou continuar daqui a pouco investindo nessa marca ou na mesma
linha.” (ROBERTO)

Os sujeitos manifestam acgdes de seguranca, ou Seja, pesquisar antes para ter a certeza

da confiabilidade e qualidade da marca. H4 uma preocupacdo em ndo adquirir o produto da
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marca desejada agindo somente pela emocdo. Ela estd presente, mas verifica-se que 0s
sujeitos preocupam-se em justificar a mesma. Portanto, para evitar surpresas negativas, 0s

sujeitos realizam uma extensa pesquisa antes da compra.

“A gente j& estava bem consciente de comprar essa maquina que a gente queria
mesmo.” (JOSE)

“Porque a pessoa quando vai comprar uma maquina, ndo sdo maquinas baratas, tu te
informas bem da parte técnica, o desempenho dela.” (MATEUS)

“...N&o, é que quando a gente vai comprar j& sabe o que tem.” (WILSON)

Os entrevistados consideram que a surpresa e superacdo das expectativas estdo
associadas com a continuidade da relacéo, no que acontece depois que a venda foi efetivada.
Seja no servico de pos-vendas, no suporte técnico, na orientagdo ao uso do produto, no
treinamento. Assim, o fator surpresa com a marca nao esta vinculado ao momento de escolha

apenas, mas ao longo do relacionamento com esta, e isto é levando em consideracao.

““As vezes acontece de quando a gente precisa mesmo ndo ter a peca, a gente depende
de vir de Horizontina e de Sao Paulo, ai complica para nés, para nés aqui no sul é um
fator negativo.” (ANTONIO)

“Isso me aconteceu. Claro, eu tive alguns detalhes técnicos na minha colheitadeira,
ndo diria que me chatearam, mas sdo coisas que ndo precisariam. Foi a falta de um
controle mais afinado, interno das colheitadeiras, tipo um vazamento de o6leo
hidraulico no meio da maquina. Foi um saco para descobrir, ndo sei o que frouxo no
elevador e caiu ndo sei 0 qué. Aquilo ndo pode acontecer, uma falha; mas tirando
esses pequenos detalhes eu fiquei plenamente satisfeito.”” (EUGENIO)

“Acontece. Faz com que, principalmente, se ele tem mais de uma marca na
propriedade, faz com que na préxima ja nao tenha mais divida de qual a marca vai
comprar. (...) n6s estamos desaprendendo a formar profissionais, ou é o outro lado
que esta vendendo um produto novo e ndo esta sabendo colocar o que precisa fazer.
Nao é a mesma coisa, se pegar uma colheitadeira de 15 anos atras e pegar uma
colheitadeira hoje, com o sistema que tem, informatizado, com monitoramento,
praticamente a pessoa tem que ter um curso superior para olhar o que ela tem de
dispositivos e tecnologia, informatizado, com uma tecnologia avancada, de
monitoramento principalmente. A maquina ndo trabalha sozinha. (...) Mas ndo é uma
falha s6 da John Deere, na realidade, ¢ uma falha de todos. Se olharmos nds, da
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nossa industria aqui também, quantas vezes chega um produto danificado, ai tu vais
fazer o feedback do rastreamento: ‘O que foi que quebrou? Mas ninguém me falou
que eu tinha que fazer isso ai’. Entdo, a falta de informacdes, falta de orientagédo
causa um prejuizo desnecessario para todo mundo. Entdo, é nesse aspecto, no mais eu
acho uma excelente marca, tomara que continue.” (LUIS)

O relacionamento com o financiamento foi recorrente ao longo de todas as
entrevistas. Os sujeitos quando tinham a oportunidade manifestavam a insatisfacdo com a
marca ndo referente ao produto, mas ao servi¢co da marca John Deere quanto ao financiamento
bancario. Mesmo, 0s sujeitos, cientes de que ndo sdo as fabricantes e suas respectivas marcas
que demandam a burocracia, e sim as politicas de crédito,este dado é uma informacao que
merece uma acao estratégica. Portanto, cuidados sdo necessarios quando um fabricante passa
a oferecer um servico que ndo € sua expertise, ou seja, a surpresa negativa pode ficar

associada a marca devido a um servico “extra” mal executado.

“Tu vais levar para o banco essa pesquisa? Uma coisa que ficou forte foi assim,
quando estava quase no fim da aprovacao diz que apareceu uma divida minha de nao
sei quantos mil. Foi pesquisado tudo na central e ndo apareceu nada. Eles ndo derem
informacdo de onde, do que, nada, acabou e ficou por isso. Dessa divida ndo. Depois
nés fomos procurar no Banco Central, fazer pesquisa, mas ndo tinha nada, nada. N&o
sei porque isso. Sem informacdo nenhuma. Até o vendedor se apavorou. Eu acho que
eles deveriam dar maior informacao. Ai tu vais ver se € veridico, mas nao existe, sé na
conversa deles.” (JOSE)

Portanto, a emocgao surpresa positiva e surpresa negativa se relacionam com a marca,
sendo que esta tem uma imagem a zelar junto aos seus consumidores. As fabricantes de
maquinas agricolas devem estabelecer um forte relacionamento, principalmente através do
servico de suporte e técnico de pds-venda, com seus clientes a fim de evitar as surpresas

negativas — mesmo que o produto tenha um bom desempenho.
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5.4 EMOCOES POSITIVAS E EMOCOES NEGATIVAS

A partir da andlise resultante dos discursos para cada uma das emogdes de acordo com
a Escala CES (RICHINS, 1997; LOBATO, 2002), foi possivel classificar as emog¢des em trés
grupos: emogdes positivas, emocdes negativas (PHAM, 1998; ESPINOZA, NIQUE, 2003;
LAROS, STEENKAMP, 2005) e emogdes neutras (LARAN, 2003).

Entende-se por emog&o neutra, aquela que pode adquirir uma conotagdo positiva ou
negativa de acordo com as emocdes geradas a partir do evento (LARAN, 2003). As emogdes
positivas as quais foram associadas ao atendimento de objetivos (ESPINOZA, NIQUE, 2003)
e/ou tiveram uma avaliacdo favordvel do acontecimento (PHAM, 1998). As emocdes
negativas, pelo contrario, foram associadas a problemas ocorridos no atendimento dos
objetivos (ESPINOZA, NIQUE, 2003) e/ou geraram sentimentos desfavordveis em relacdo a
um acontecimento (PHAM, 1998).

Para isto, analisou-se 0 comportamento apresentado pelos entrevistados quanto a
emocdo abordada em cada histéria. Tal analise é apresentada no Quadro 15, no qual se
classifica cada emocdo, apresenta-se a justificativa e autores que apresentam a mesma

classificagdo em outros estudos.

EMOCAO CLASSIFICACAO JUSTIFICATIVA/ COMPORTAMENTOS AUTORES
Insatisfacdo | Negativa Uma vez que as expectativas ndo se Oliva, Oliver e
confirmam, a marca tende a ser desprezada e | Macmillan
mal comentada entre os consumidores. (1992);
Oliver (1993)
Encantamento | Positiva A marca do produto gera confianga e supera | Chitturi,
as expectativas promovendo o efeito surpresa. | Raghunathan,
Mahajan
(2008)
Preocupacdo | Neutra A preocupacdo se faz presente para o sujeito | Lazarus (1991)

acionar a racionalidade perante a marca do
produto, usando fatores tangiveis que confere
seguranca no produto (servigo de pés-venda,
por exemplo).

Romantismo/ | Positiva Uma vez que a marca estiver associada a Carrol e

Amor superacdo e & conquista, 0 Amor & marca é Ahuvia (2006)
evidente. Nao ha razdo para troca, mesmo
com os defeitos que tem.
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Humilhacdo | N&o ocorreu Esta associada com relacionamento
interpessoal entre comprador e fornecedor. Se
fez presente na analise do crédito, na
burocracia e do cadastro ndo aceito. Mesmo
responsabilizando as politicas
governamentais a limitacdo de tomada de
decisdo e a possibilidade do tratamento nao
diferenciado estimulam a ndo compra, assim
nao € possivel associar a humilhagdo a marca.
Depressdo Né&o ocorreu Responsabilizam as politicas governamentais
e as leis de mercado. A presenca da depressédo
ndo influenciou para aquisi¢do ou ndo
aquisicdo da marca do produto.
Alegria Positiva Presenca da alegria no fechamento da compra | Lazarus (1991)
do produto da marca desejada. Sentimento de
conquista e de poder.
Vibracao/ Positiva Se faz presente a partir da realizagdo de Benett, Hatel e
Empolgacéo mudanca que ocorre na sucessdo e na McColl-
renovacdo da frota. Entretanto ha tendénciaa | Kennedy
ser controlada/evitada. (2005);
Cotte e Wood
(2004)
Tranquilidade | Positiva A marca passa uma tranquilidade de que o Mudambi
fabricante, o produto e o concessionario sao (2002)
confidveis e ndo gerara preocupagdes futuras.
Inveja Neutra Positiva: a inveja pode ser um incentivo a Positiva:
buscar melhoria no seu negécio. Chanlat (1992)
Negativa: cime por ndo conseguir comprar a | Negativa:
marca desejada; ddvida quanto ao Trevisan
desempenho de seu negdcio. (2004); Ugalde
(2006)
Satisfacédo Positiva Gera confianga, e por conseqliéncia Thomson,
fidelidade & marca. Maclnnis e
Park (2005)
Surpresa Neutra Positiva: excedeu as expectativas Laran (2003)

Negativa: servicos mal prestados ao longo do
relacionamento e no processo de compra

Quadro 15 - Classificagdo das Emoces da Escala CES em relagdo a marca entre Positivas, Negativas e Neutras.
Fonte: A autora, 2009.
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6 CONCLUSOES

Com a sistematizacdo e analise dos dados pesquisados, faz-se necessario apresentar 0s
resultados obtidos frente a outros estudos ja realizados, acerca do processo de decisdo de

compra e das emogdes no comportamento do consumidor.

Quanto ao processo de deciséo de compra de consumidores industriais, vale destacar
que estudo vai ao encontro a afirmacgdo de Hutt e Speh (2002) que este processo é passivel de
flexibilidade quanto ao nimero de etapas. Além disso, segundo Solomon (2006), é necessario
considerar os aspectos mercadoldgicos acerca do consumidor em questdo. Portanto, € possivel
afirmar que o modelo de processo de decisdo de compra, proposto neste estudo, se confirmou.
Tal modelo compreendeu na incluséo das etapas de Compra e Consumo, e Descarte com base
na revisao conceitual do modelo proposto por Hutt e Speh (2002) e no processo de decisdo de

compra de Blackwell, Miniard e Engel (2005).

No caso do consumidor de maquinas agricolas, é possivel afirmar que o processo de
compra € centrado mais no individuo do na empresa em si, ja que este se caracteriza como um
empreendedor do agronegécio que dirige a propria empresa, e pode exercer multiplos papéis

dos agentes integrantes de um centro de compras: decisor, comprador, usuario e influenciador.

Ressalta-se que apesar da alta racionalidade empregada na decisdo da compra de uma
maquina agricola observou-se a presenca de alguns estados emocionais durante o processo de
decisdo de compra, como inseguran¢a, tranquilidade, alivio e orgulho. Outro estado
emocional presente foi a dissondncia cognitiva, a qual gera um sentimento de incerteza e
davida quanto a compra realizada. Estas observacfes vao ao encontro as citagdes de Dib e
Slongo (1991), e Lynch e de Chernatony (2004), as quais afirmam que o consumidor

industrial também é passivel de intervencGes emocionais durante o processo de compra.

Quanto a busca de informacdes realizada por consumidores de maquinas agricolas,
esta tem como fontes 0s concessionarios e vendedores distribuidores destes produtos, feiras,
0s préprios operadores destas maquinas e demais consumidores. Moriarty e Spekman (1984)

identificaram estas mesmas fontes quando as investigaram acerca do processo de compra
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industrial. Segundo os autores, os compradores industriais estdo expostos a fontes de
informacBes que normalmente ndo sdo disponibilizadas a consumidores individuais, tais
como: eventos de negécios, visitas recebidas por representantes de vendas e colegas que
tiveram experiéncia similar de decisédo de compra (MORIARTY, SPEKMAN, 1984).

Apesar das etapas de Consumo e Descarte ndo serem diretamente reconhecidas pela
literatura como etapas participantes do processo de decisdo de compra de consumidores
industriais (DIB, SLONGO, 1991; HUTT, SPEH, 2002; SHETH, MITTAL, NEWMAN,
2002), verifica-se que os consumidores de maquinas agricolas assumem a etapa do Descarte
como presente no processo de decisdo de compra. Esta etapa pode ser o inicio de uma nova
necessidade de compra, 0 que vai ao encontro da Pesquisa de Perfil Comportamental e
Habitos de Midia do Produtor Rural Brasileiro (ABMR&A, 2005).

Contudo, o presente estudo teve como objetivo central a investigacdo das emocgoes
manifestadas pela marca junto a consumidores industriais, neste caso consumidores de
maquinas agricolas do Estado Rio Grande do Sul. A emocéo de insatisfacdo se relacionou a
marca das emocodes de frustracdo, “chateacdo” e descontentamento com a marca. A inveja,
mesmo negada em primeira instancia, parece estar mais associada ao produto em si do que a
marca, enquanto que a surpresa pode associar-se a marca em funcdo da performance do
produto Encantamento, amor, alegria, e vibragdo também se associam a marca, assim como
tranquilidade. A emocdo preocupacdo se faz presente na forma de racionalizagdo do
relacionamento do consumidor com a marca. As emogdes depressdo e humilhagdo ndo se

confirmaram.

No que tange a insatisfacdo, ressalta-se que mesmo ocorrendo esta emogdo em
relagdo a marca, alguns sujeitos pesquisados permaneceram leais a marca. Como refere Oliva,
Oliver e Macmillan (1992), os quais afirmam que quanto mais envolvido o consumidor
estiver com a compra, maior a resisténcia em trocar de marca, mesmo que insatisfeito com a
marca. Portanto, quanto mais 0s consumidores estiverem envolvidos com a compra, mais
estes identificam uma marca como a melhor alternativa de compra (OLIVER, 1993).
Ressalta-se que a frustracdo esta associada a insatisfacdo, conforme a Escala CES apresentada
por Lobato (2002). Logo, neste caso, a frustracdo confere a afirmacdo de Stauss, Schmidt e

Schoeler (2005) na qual ela é um estado emocional gerado por uma grande insatisfacdo, que o
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consumidor sente ao ndo conseguir atingir um objetivo ao qual imaginava como possivel de

alcancar.

Quanto ao encantamento, segundo Oliver, Rust e Varki (1997) é consenso na
literatura das emocdes que encantamento € uma emogao secundaria, ou seja, é gerada a partir
da combinacdo do prazer (alegria) e surpresa (PLUTCHIK, 1980) ou, ainda, com alta ativagio
(RUSSEL, 1980). Na literatura do comportamento do consumidor, 0 encantamento
caracterizado como a combinacdo de alegria e surpresa foi confirmado por Oliver e
Westbrook (1993). E possivel afirmar que o encantamento se refere a um profundo estado
emocional positivo, resultante da elevada expectativa do consumidor aliada & surpresa
(OLIVER, RUST, VARKI, 1997).

Conforme verificado na analise dos resultados, observou-se o encantamento com a
marca, uma vez que a esta apresenta um diferencial que esta vinculado a surpresa. Isto vai ao
encontro a Chitturi, Raghunathan, Mahajan (2008), os quais afirmam que um dos sentimentos
antecedentes do encantamento sdo animacdo e excitacdo. Verificou-se que a confian¢a na
marca exerce um importante papel como controladora da excitagdo, assim como a experiéncia
adquirida com produto do fabricante e a busca de informagdes amenizam este sentimento de
encantamento com a marca (BENETT, HARTEL, MCCOLL-KENNEDY, 2005), gerando no

comprador a tomada de decisdo mais “racional”, menos emocional na visao deste.

No que tange a0 amor a marca, alguns sujeitos pesquisados referem que o amor esta
atrelado a fatores tangiveis e intangiveis da marca e do produto. Dessa maneira, 0 amor
aparece sob a forma de confianga no concessionario, no servico pés-venda oferecido, “na
maquina que ndo da problema™. Este € um exemplo de um discurso mais racional e que
procura justificar o amor a marca. O amor pela marca € um modo de satisfacdo do consumidor
que esta ligado a um comportamento pds-consumo (CARROL, AHUVIA, 2006), ou seja, a

avaliacdo cognitiva de uma marca.

Os demais sujeitos verbalizaram que existe um amor a marca. Discursos como
afetividade, atratividade, familia, afinidade e apego foram mencionados para descrever o
amor a marca junto ao produto. E, aparentemente, os entrevistados ndo souberam descrever de

forma racional a origem destes sentimentos. Isto vai ao encontro de Carrol e Ahuvia (2006),
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0s quais identificaram que produtos heddnicos e/ou marcas que expressam o self® e sua
identidade tendem a ser amadas, ou seja, recebem uma intensa resposta emocional dos
consumidores. Por mais que uma maquina agricola possa ser um produto utilitario, alguns
sujeitos a percebe com beneficios heddnicos, e assim, as marcas destes produtos podem ser

amadas.

Ja a humilhacdo ndo esta diretamente associada a marca uma vez quando presente
vincula-se ao relacionamento interpessoal no momento da compra (tratamento diferenciado,

aprovacado do crédito, na analise do cadastro...).

A depressdo como uma emoc&o presente no processo de compra, manifestou-se de
forma indireta. Um dos nucleos da depressao se da pela raiva, pela auséncia de algo. A pessoa
deprimida se cala, guarda para si 0 que a incomoda, devido a um sentimento de raiva e 0
interjogo de poténcia e impoténcia, ou seja, a frustracdo que o objeto desejado pode gerar®..
Pode-se afirmar a presenca de sentimentos de depresséo, no momento da compra, quando 0s
sujeitos responsabilizam o mercado e as politicas do governo como responsaveis pelo prego,
negociacdo e acesso ao crédito. Os sujeitos ndo se sentem tristes, mas agem passivamente,
ficam sem acdo e sentem-se prejudicados pelos fatores que estdo no “entorno” do processo de
compra, 0 que pode ser considerado uma forma de manifestacdo da frustracéo, insatisfacéo e
raiva, ou seja, aspectos relacionados a depressdo, mas que ndo se relacionam com a marca em

si, mas sim com o processo de compra;

A alegria é uma emocdo de euforia e bem estar que se fez presente junto ao grupo de
sujeitos no momento da aquisicdo do produto e do que ele pode oportunizar ao negdcio. A
alegria para estes sujeitos estd associada a fatores tangiveis como preco, negociacdo e

resultado do desempenho do produto no campo.

Na analise da emocdo vibracdo, tendo como referéncia o descritor empolgacao,
segundo Benett, Hatel e McColl-Kennedy (2005), os consumidores business to business

selecionam a marca durante a compra de um produto ou servi¢co de maneira cuidadosa, e por

& No comportamento do consumidor, entende-se por self a soma de tudo aquilo, ou seja, de posses pessoais, que
o consumidor pode dizer como seu (Belk, 1988). Carroll e Ahuvia (2006) citam o self social como a maneira
como um individuo acredita que outros véem a ele mesmo.
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consequiéncia, dificilmente ocorrem comportamentos impulsivos acerca da marca. Isto vai ao
encontro na maneira como os entrevistados interpretam a empolgagéo - como um impulso em
relacdo & marca, devendo ser evitada e ter muita cautela. Além disso, a empolgagdo fora
explorada acerca da realizagdo de uma mudanca na frota junto a sucesséo na administracéo da
propriedade rural. A literatura sobre o comportamento de consumo destaca a forte influéncia

que os pais exercem sobre os filhos acerca de compras inovadoras (COTTE, WOOQOD, 2004).

A emocdo tranquilidade, para este grupo de sujeito, é decorrente de uma série de
fatores que se fazem presente no processo de decisdo de compra. Assim, pode-se afirmar que
esta emocdo € um fator que contribui positivamente para a percepcao da marca. Uma vez que
uma marca passa tranquilidade para os seus consumidores, passa confianca e seguranca,
tornando-os fiéis. Isto vai ao encontro de Mudambi (2002), a qual afirma que as marcas
reduzem o risco percebido e a incerteza, e a0 mesmo tempo aumenta a seguranga do
consumidor quanto a aquisi¢do que esta sendo realizada. Por consequiéncia, uma marca que €
familiar ao consumidor pode dar a sensacdo de conforto e “sentir-se bem” em relagdo a
compra realizada (MUDAMBI, 2002).

A inveja é uma emocdo que faz parte da condicdo humana. Basicamente é desejar
algo que o outro possui. Os graus de inveja variam de pessoa para pessoa, de situacdo a
situacdo. Entretanto a mesma é considerada, em nossa cultura judaico-cristd, ocidental, um
dos sete pecados capitais, assim é considerado “errado” afirmar que se estd com inveja
(CHANLAT, 1992). Chanlat (1992) afirma que a inveja pode ter graus conforme a estrutura
de personalidade do individuo. No grupo de entrevistados a manifestacdo da inveja foi
subjetiva e tendo graus, ora ndo sendo relevante num processo de compra, ora podendo
interferir na compra que o outro faz e que desperta um incébmodo naquele que ndo adquiriu o
produto, ou seja, sente-se incomodado com o sucesso do outro. Tendo em vista de que ha
tendéncia a negacdo da inveja, tornou-se dificil de argumentar sua relagdo com a marca da
maquina agricola, mas é evidente quanto ao produto. Esta afirmativa vai ao encontro de
Ugalde (2006) que também identificou a inveja como algo perturbador aos entrevistados, e
que estes em primeira instancia negaram a sua existéncia ao realizar a compra do produto

(imo6veis) em questdo.
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No que se refere a satisfagdo com a marca, recentes estudos confirmam que a
satisfacdo € um antecedente & atitude de lealdade & marca, a qual consiste em atitudes que
geram a intencdo de recompra e compromisso com a marca (BENETT, HARTEL, MCOLL-
KENNEDY, 2005). De acordo com Thomson, Maclnnis e Park (2005), a pessoa que tem
ligacdo a uma marca tende a estar satisfeita com esta. Para os autores, a satisfacdo pode
ocorrer imediatamente ap6s o consumo, é um julgamento, enquanto que a ligacdo emocional

pode ser desenvolvida ao longo do tempo, através de multiplas interagdes com a marca.

Os entrevistados demonstraram tranquilidade frente a satisfagdo com a marca, isto vai
ao encontro de Oliver (1996), o qual classifica satisfagdo como um modo de alivio, ou seja, as
expectativas em relacdo a marca sdo confirmadas, seja através do produto ou servicos
oferecidos. Além de alivio, a satisfacdo pode ser demonstrada sob os modos de prazer e
surpresa (OLIVER, 1996). Estas emocdes foram identificadas nos discursos realizados pelos
entrevistados deste estudo acerca da satisfacdo com a marca. Destaca-se, também, o estudo
realizado por Ugalde (2006) cuja a tranquilidade foi citada como satisfagdo em relacdo ao
produto adquirido, ou seja, no caso do presente estudo, esta também foi evidenciada em

relagdo a marca e ao produto.

A surpresa é 0 encantamento que a marca pode despertar no processo de compra. E
acontecer o inesperado que acaba por motivar. Neste estudo o desempenho da maquina acima
do esperado, o relacionamento com o equipamento, a continuidade da relagcdo na pés-venda e
a possibilidade da confirmacdo da eficacia do produto foram os fatores elencados pelos

sujeitos da pesquisa para justificar a emocao surpresa.

Ao longo da pesquisa outros aspectos estiveram presentes nas historias e que podem
estar associados as emogdes analisadas. Os sujeitos destacam como de fundamental
importancia no momento da decisdo de compra por determinada marca a assisténcia técnica e
a confianca na marca. No que tange a assisténcia técnica este € um aspecto que apareceu
como um importante aliado a construcdo de uma marca forte e que gera emocgdes positivas.
Segundo Webster (2000), a cadeia de geracdo de valor ao cliente deve incorporar o
distribuidor, neste caso o concessionario de maquinas agricolas. Tal valor € gerado a partir da
relacdo de confianca do cliente com a marca fabricante (WEBSTER, 2000). Portanto, uma

vez que as marcas estabelecem o relacionamento cliente-fabricante por meio de fatores



133

tangiveis (desempenho do produto), ndo-tangiveis (assisténcia técnica) e emogdes (amor,
satisfacdo, frustracdo), para Webster (2000), este relacionamento deve ter o distribuidor aliado

Vvisto que este é quem presta a assisténcia de pds-venda ao cliente.

A respeito da confianga na marca, esta pode ser definida como “a disposi¢édo do
consumidor em contar com a habilidade de marca ao desempenhar a fungdo conforme
declarada” (CHAUDHURI, 2006, p. 121). Assim, o consumidor “conta com” a marca para
que o produto desempenhe sua fungdo conforme anunciado pela fabricante — isto é confianca

na marca.

Neste estudo a confianga na marca fora mencionada pelos sujeitos quando
questionados acerca das emocdes na marca, conforme referem Morgan e Hunt (1994) os quais
identificaram que a confianca é uma variavel chave no relacionamento entre comprador —
vendedor em mercados industriais. Assim como Walley et al. (2007) identificou junto a
sujeitos consumidores de tratores do Reino Unido que a marca fornece confianga e seguranca.
Para os autores, manter o nome da marca da forma duradoura e uma imagem positiva da
marca, sem duvida, impactam na escolha destes consumidores, além de serem chave para a

diferenciacdo entre produtos similares (WALLEY et al., 2007).

Para Chaudhuri (2006), a confianca reduz o risco percebido e incerteza em uma
situacdo de compra e consumo no qual o consumidor sente-se vulneravel, ou seja, quando
elementos funcionais tém alto risco de falha (por exemplo: quebra da méaquina agricola
durante a operacdo, 0 concessionario ndo presta um servico favoravel e seguro). Portanto, o
consumidor sabe que uma marca de confianca pode suporta-lo. Para tanto, o presente estudo
demonstra que a marca que gera confianga para o consumidor tende a ser associada a emogoes

positivas e tem alta probabilidade de ser escolhida dentre as demais.

Por fim, como refere Lynch e de Chernatony (2007), compradores industriais
normalmente procuram justificativas racionais para explicar suas escolhas realizadas durante
0 processo de compra. Foi possivel observar este comportamento no decorrer das entrevistas

junto aos sujeitos acerca das emoc¢des quanto a marca e das agdes realizadas no decorrer do
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processo de decisdo de compra. Portanto, este estudo confirma que assim como o0s
compradores industriais (MINETT, 2002) os sujeitos do agronegocio, também, procuram
legitimar suas decisdes através da racionalizagdo, mesmo em situacfes na qual a marca exerce

uma forte influencia emocional sobre o individuo.

Assim, é possivel observar que a manifestacdo quanto a marca envolve percepcoes
emocionais e racionais, assim como o0 processo de decisdo de compra. Dessa forma, esta
pesquisa contribui para o estudo da marca, as emocgOes por esta despertada, bem como

evidencia os aspectos emocionais em consumidores B2B.

Entende-se, desta forma, que os objetivos deste estudo foram alcancados, ou seja,
as emocOes em relacdo a marca foram identificadas e analisadas junto a consumidores
industriais. Além disso, tais emocfes podem ser o fator de diferenciacdo entre 0s
competidores, por mais que um produto ndo esteja desempenhando adequadamente. O
presente estudo legitimou a lealdade do consumidor industrial, tendo em vista experiéncia
deste junto ao fabricante e ao distribuidor de determinada marca. Portanto, a marca passa a
fazer parte do negdcio deste consumidor, por mais artificios racionais sejam utilizados para

explicar sua decisdo de compra e sua relagdo com o fornecedor.

Ao mesmo tempo, o presente estudo também contribui para a discussao acerca das
etapas observadas no processo de decisdo de compra por parte de consumidores industriais, a
qual é bastante consolidada na literatura. E possivel afirmar que os consumidores de méaquinas
agricolas pertencem a uma classe “business-to-business-and-consumer”: B2B, pois a compra
da méaquina agricola trata de uma decisdo acerca de um produto que é insumo e utilizado para
a geracdo de outro produto; B2C, porque tais consumidores apresentam comportamentos
como Dissonancia Cognitiva, tipicos de consumidores individuais. Cabe destacar, a avaliagao
da satisfacdo com o desempenho da marca como um todo esta presente na etapa de Avaliacao
da pos-compra e 0 Descarte pode ser agregado como etapa no processo de decisdo de compra

de méaquinas agricolas.
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Ressaltam-se as abordagens utilizadas junto aos consumidores de maquinas
agricolas: entrevista em profundidade e a técnica projetiva. Assim como nas pesquisas junto
aos consumidores industriais, 0s consumidores de maquinas agricolas sdo racionais, mas tais
abordagens facilitaram para que os sujeitos do estudo expressassem seus pensamentos menos
conscientes. Quando a consciéncia vinha a tona, a racionalidade parecia atuar nos discursos.
Dessa forma, este estudo valida o emprego de técnicas projetivas junto a este segmento de
consumidores, 0 que permitiu com que 0s objetivos da pesquisa fossem alcangados: analisar

profundamente as emog¢des quanto a marca.

Finalmente, destaca-se que o ambiente no qual o consumidor industrial esta
influencia seu comportamento. Neste estudo, enfatiza-se que consumidores industriais sao
como qualquer individuo-consumidor, ou seja, estdo expostos a influéncia das emogdes no
processo de consumo e no relacionamento com a marca, mesmo em relagdo a produtos de alto
envolvimento, comprometimento financeiro e utilitario. Contudo, o emprego de um método
de coleta e andlise de dados adequados e alinhados com o0s objetivos do estudo foi

fundamental para observar tal comportamento.

6.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Lobato (2002) e Ugalde (2006) sugerem que a escala CES seja aplicada em outras
situagcOes de consumo. A motivacdo deste estudo centrou-se na identificagdo de emocdes em
relacdo a marca. Tendo em vista de que ndo estd consolidada uma escala que aborda as
emocdes na marca, 0 presente estudo valeu-se de uma escala de consumo para abordar tal

tema.

Embora qualitativos, o presente estudo adiciona a literatura académica o
relacionamento do consumidor industrial quanto & marca a luz das emocdes, 0 que é possivel
de compor uma triade: “consumidor industrial — emocfes — marca”. Conforme exposto na
revisdo de literatura, os estudos da marca no comportamento do consumidor industrial, de

maneira geral, abordaram a importancia desta no processo de decisédo de compra e exploragéo
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acerca do brand equity. Assim, este estudo adiciona a comunidade académica o
relacionamento emocional do consumidor industrial junto & marca, uma vez que esta provada
a importancia desta no processo de decisdo de compra (MUDAMBI, 2002; WALLEY et al.,
2007).

Além disso, é possivel afirmar que a escala CES serve como uma importante base
para a exploragdo do estudo das emocgOes em relacdo a marca e também no contexto
industrial. Esta pode ndo ser a mais adequada, dado seu enfoque em consumo, mas tem uma
grande utilidade, haja vista sua validagdo no Brasil (LOBATO, 2002) e facilidade uso em
pesquisas em marketing (TREVISAN, 2004; UGALDE, 2006).

Outra implicacdo académica é quanto ao composto emocional presente nas marcas
como forma de diferenciacdo das empresas. Lynch e de Chernatony (2004, 2007), assim como
Kotler e Pfoertsch (2007), sugerem as companhias que explorem tal conceito, porém poucas
evidéncias emergem sobre o assunto. Modelos para mensurar a emocao relacionada a marca
em contextos industriais podem continuar a serem propostos, sendo que o presente estudo

fornece a academia uma referéncia obtida de forma detalhada e analisada profundamente.

No que tange as empresas, a racionalidade com a qual os consumidores industriais
lidam com sua experiéncia de compra e relacionamento com a marca podem ser minimizadas
uma vez que a companhia estabelega conexdes emocionais com seus consumidores. Prover
um bom produto e uma boa assisténcia técnica ndo sdo os Unicos fatores a serem utilizados
para construir a diferenciacdo em relagdo aos seus concorrentes. O presente estudo prova de
que é possivel estabelecer ligagdes emocionais com 0s consumidores industriais através da
marca, e na construcdo de um relacionamento confiavel, tranquilo e seguro entre fabricante-

distribuidor-consumidor.

O rigor com as quais determinadas aquisicBes sdo tratadas, como € caso das
maquinas agricolas, pode ser diminuida através de geragdo de um bom relacionamento que
cativa e encanta o cliente. A marca pode ser um importante aliado a geragcdo deste vinculo
afetivo e menos “quadrado”, o que pode fazer com os consumidores tenham maior propenséo
e conhecimento da marca que lhe garanta emogdes positivas em relacdo ao produto e servigos

prestados. A geracdo de experiéncias emocionais positivas através da marca pode garantir as
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empresas fabricantes de maéquinas agricolas fidelidade de seus clientes, além de uma

propaganda “boca-a-boca” positivo, o qual é presente neste segmento de mercado.

Embora o presente estudo seja de carater qualitativo, os resultados permitem a
geracdo de insights para o uso das fabricantes de maquinas agricolas. Além disso, sugere-se
que tais companhias identifiquem os influenciadores através da propaganda “boca-a-boca”,
bem como estabelecam estrategicamente o conteudo emocional que pretendem passar com 0

uso da marca para criarem a diferenciagdo na mente do consumidor.

6.2 LIMITAGCOES DO ESTUDO E RECOMENDAGOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Tendo em vista o carater qualitativo desta dissertacdo, sua primeira limitacdo
refere-se a generalizacdo dos resultados, ou seja, estes impossibilitam realizar conclusdes para
outros segmentos de consumo industrial. Além disso, a pesquisa foi aplicada unicamente
junto aos consumidores de maquinas agricolas do Rio Grande do Sul, os quais tem

experiéncia com uma marca em comum.

Percebe-se, a0 mesmo tempo, que o contetdo das historias aplicadas no estudo
identifica a emocdo de maneira explicita, sendo este um aspecto relevante no estudo, bem
como nas andlises e conclusbes surgidas. Dessa forma, faz-se necessario aplicar outras
histérias, bem como outras técnicas, que abordem as emocgfes de maneira mais indireta e

implicita.

Entretanto, tais limitagcbes podem ser os motivos para a extensdo do presente
estudo a outros segmentos de consumidores industriais, bem como a outros segmentos de
consumidores de maquinas agricolas (por exemplo: Usinas de Cana-de-agucar) presentes em
outras regides do Pais. Uma vez realizados tais estudos, sugere-se a elaboracdo de estudo
quantitativo abordando as emoc¢fes acerca das marcas de maquinas agricolas, o qual
possibilitara a confirmacdo e validacdo dos resultados identificados e do modelo de processo

de deciséo de compra utilizado pela autora.
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ANEXO: Instrumento de Coleta de Dados das Abordagens Direta e Indireta

Abordagem Direta: Entrevista em Profundidade / Laddering - Analise das etapas do

processo de decisdo e o papel da marca neste processo. Também capturar as marcas de maior

preferéncia e satisfacdo do entrevistado para utilizar na abordagem indireta.

Questdes do Roteiro: Referencial Autores:
Tedrico:
1. O que leva vocé a decidir a compra de um Reconhecimento da | Engel,
novo equipamento agricola? Como vocé Necessidade Blackwell,
percebe esta necessidade? Minard (2000)
Sheth, Mittal,

Newman (2001)
Solomon (2006)

2. Com quem vocé busca informagdes antes de Busca de Engel,
decidir a compra de uma méquina agricola? Informagdes Blackwell,
3. Que tipo de informages vocé busca? Minard (2000)
4. Onde mais vocé buscou informagdes? Por Sheth, Mittal,
qué? Newman (2001)
SE NAO MENCIONADO CONCESSIONARIO =2 Chaudhuri, Ligas
Vocé busca informagdes nos concessionarios? De (2006)
quais marcas? Por que nestes concessionarios? Woods (2004)
5. Qual foi a ultima maquina agricola que vocé Chang (2005)
comprou? Chaudhuri, Ligas
a. De que marca é esta maquina? (2006)
b. O que motivou a compra desta marca?
6. Que caracteristicas foram relevantes para Avaliagédo de Engel,
vocé decidir por esta marca? Por que vocé Alternativas Pré- | Blackwell,
optou por esta marca? compra Minard (2000)
Sheth, Mittal,
Newman (2001)
Kotler, Keller
(2006)
Chaudhuri, Ligas
(2006)
Woods (2004)

Chang (2005)
Chaudhuri, Ligas
(2006)

7. Que sensacoes (fisicas) vocé tem ao chegar ao
concessionario da marca optada para realizar
0 pedido?

Compra e Consumo

Engel,
Blackwell,
Minard (2000)
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8. Como vocé se sente ao realizar a compra de
uma nova méquina agricola? Por que?

9. Qual é o sentimento de ter adquirido a marca
escolhida?

10. Como vocé descreveria a marca de maquina
agricola de sua preferéncia?

11. A marca de sua preferéncia € a mesma
adquirida na Gltima compra? Por que?

Sheth, Mittal,
Newman (2001)
Chang (2005)
Chaudhuri, Ligas
(2006)

12. Apo6s vocé realizar a compra e antes de
receber o produto em casa, qual é a sensagéo
que vocé sente?

13. Antes de receber a maquina em casa, ha

duvidas em relacdo a ter feito a escolha certa?

O quanto vocé tem certeza que fez uma boa
compra?

14. Vocé sente total seguranca apdés realizar a
compra? Por qué?

15. Alguma vez vocé se arrependeu da compra de
uma maquina agricola? Por qué? Em que
momento vocé se sentiu arrependido? Quanto
tempo apds a compra do produto? Quanto
tempo apds o uso do produto?

Avaliacéo de
Alternativas Pos-
Consumo

Dissonancia

Arrependimento

Oliver (1999)
Engel,
Blackwell,
Minard (2000)
Sheth, Mittal,
Newman (2001)
Chang (2005)
Chaudhuri, Ligas
(2006)

16. Dos produtos que vocé possui hoje, vocé pensa

em se desfazer de algum? Por qué? Quais sdo
0S motivos?
<VERIFICAR SE O MOTIVO DE DESCARTE
ESTA ASSOCIADO A MARCA. SE ASSOCIADO,
POR QUE. >

Descarte

Engel,
Blackwell,
Minard (2000)

Abordagem Indireta: Técnica Projetiva - Analise das emocdes da Escala CES

Para cada historia perguntar ao entrevistado:

- E possivel/ comum isto acontecer durante o processo de compra da méaquina agricola?

- E possivel/comum esta historia acontecer durante a decisdo por uma marca de maguina

agricola?

- Caso SIM, é possivel, perguntar ao entrevistado se ja Ihe aconteceu situagdo similar. Caso

positivo peca para explicar melhor, o mais detalhado possivel. Explorar a emocéo ao relatar a

historia.

Historias Fatores Autores:
Correspondentes
Hélio esté decidindo sobre a compra de um novo Insatisfagéo Lobato (2002)
trator de 100 cv para utilizar em sua propriedade | (Frustrag&o, Lobato et al
de <ARROZ, SOJA>, sendo que este conta com Descontentamento, | (2003)
alguns tratoristas. Para isto Sr. Hélio visitou 0s Tristeza, Richins (1997)
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concessionarios John Deere, Valtra, Massey
Ferguson e New Holland, para coletar
informacdes sobre os tratores disponiveis nesta
poténcia bem como as condicdes de compra.
Contudo, de todas as marcas que ele pesquisou
justamente a que ele mais gosta ndo encontrou
exatamente o que imaginava, mas precisa do
equipamento para realizar o plantio que inicia no
proximo més. Entao, Sr. Hélio sentiu-se
descontente com o fato da marca de sua
preferéncia ndo dispor o que ele desejava naquele
momento. Mesmo insatisfeito com aquela
situacdo, ele opta por outra marca, pois era a que
dispunha o que ele desejava.

Seu Carlos vai até o concessionario de sua marca
de preferéncia com o interesse de comprar um
trator de 75 cv. Contudo, o vendedor tentou forgar
a venda de um trator de 100 cv., fazendo com que
0 Seu Carlos ficasse bastante irritado. Isto Ihe
gerou uma insatisfacdo bastante grande, o que lhe
fez pensar em comprar o trator de outra marca,
em outro concessionario.

Infelicidade)

Insatisfagéo
(Irritagdo, Furia)

Sr. Paulo foi comprar uma colheitadeira nova,
ultima geragéo, com o maior tanque graneleiro,
sendo que a marca desta apresenta, de forma
comprovada, baixo indice de perda de gréos,
baixa manutencéo e alta qualidade do gréo
colhido. Chegando ao concessionario da marca
desta colheitadeira, Sr. Paulo sentiu-se encantado
com o produto que aquela marca oferecia. A
afeicdo com o produto foi tdo grande, que Sr.
Paulo entusiasmou-se e comprou esta
colheitadeira sem antes pesquisar uma similar no
concessiondrio de outra marca.

Encantamento
(Admiracéo,
Afeicéo,
Entusiasmo)

Lobato (2002)
Lobato et al
(2003)

Richins (1997)

Antdnio tem 3 maquinas de colheita: uma New
Holland, uma John Deere e outra da Massey
Ferguson. Contudo, faltam algumas semanas para
iniciar a colheita e estas maquinas estdo com mais
de 10 anos de uso e, durante a ultima safra, todas
demandaram manutengéo e ndo apresentaram
uma boa performance. Assim, Antonio esta a
procura de uma nova colheitadeira. Mas a decisao
de compra néo serd facil, pois é uma preocupacéo
muito grande decidir por uma marca em um
periodo de alta tenséo, como € o periodo da
colheita. Além disso, Antdnio parece nervoso ao
tomar a decis@o de quem sera o seu proximo
fornecedor de maquina de colheita.

Preocupagéo
(Preocupacéo,
Tensdo, Ansiedade,
Nervosismo)

Lobato (2002)
Lobato et al
(2003)

Richins (1997)
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Sr. Gilberto é um cliente fiel a marca John Deere.
Contudo, ele ficou sabendo que seu vizinho,
Manuel, adquiriu uma colheitadeira zero da John
Deere que quebrou no campo durante a colheita.
Sr. Gilberto, recém adquiriu uma maquina igual
ao de seu vizinho, mas ainda ndo a recebeu.
Mesmo assim, ele esta preocupado. Afinal, ndo
gostaria que o mesmo lhe acontecesse durante a
safra.

Preocupacéo
(Susto)

Para Jodo seu maquinario agricola significa parte
de sua conquista e sucesso no agronegacio.
Atraves de seus tratores <UTILIZAR MARCA
DOS TRATORES DO ENTREVISTADO> e das
suas colheitadeiras <UTILIZAR MARCA DA(S)
COLHEITADEIRA(S) DO ENTREVISTADO>, ele
pdde ampliar sua produtividade além de garantir
um melhor futuro aos seus filhos e esposa. Isto fez
com o que 0 Seu Jo&o criasse um sentimento de
amor por estas marcas que Ihe proporcionaram
tamanha alegria. Agora, ele pretende adquirir um
novo equipamento da <MARCA DE MAIOR
PREFERENCIA E SATISFACAO>, sendo uma
deciséo baseada em um romance de longa data.

Seu José é apaixonado pelos os tratores da John

Romantismo
(Romantismo,
Sentimentalismo,
Amor)

Lobato (2002)
Lobato et al
(2003)

Richins (1997)

Deere. Para ele, a John Deere é a melhor marca Romantismo

de méaquinas agricolas do mercado. José, agora, | (Sensualidade,

deseja comprar uma plantadeira da John Deere, o | Paixao)

que é bastante natural, visto a sua paix&o por ela.

Miguel foi a um concessionario John Deere para | Vergonha Lobato (2002)
adquirir um novo trator de 65cv. Como a grande (Vergonha, Lobato et al
maioria dos agricultores, este depende da linha de | Constrangimento) (2003)

crédito do FINAME para realizar a compra. No
entanto, ele sente-se constrangido em realizar tal
compra, pois teve uma quebra na safra muito
grande, sua divida foi renegociada no banco e ele
acredita que ele ndo tem o suficiente para colocar
como garantia para obter o crédito. Entretanto,
Miguel precisa do trator, além de ter optado por
esta marca. Miguel acredita que a John Deere ndo
negara a venda para ele, mesmo envergonhado da
sua situacao financeira atual.

Seu Blairo é um grande agricultor do Brasil. Ele
conta com uma imensa frota: 20 tratores New
Holland, 20 Massey Ferguson, 25 Valtra e 30
John Deere. Além de 30 colheitadeiras
distribuidas entre diversas marcas: John Deere,

Vergonha
(Humilhagéo,
Pavor)

Richins (1997)
Izard (1977)
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Case, New Holland e Massey Ferguson. Ao
adquirir um novo lote de produtos (mais 15
tratores e 8 colheitadeiras) ele priorizou a
<UTILIZAR MARCA DE MAIOR PREFERENCIA
DO ENTREVISTADO> a qual mais Ihe satisfaz em
termo de produto e assisténcia técnica. Ao
procurar o concessionario da <MARCA>, este lhe
informou que burocracia para adquirir o crédito
do FINAME é igual para todos os agricultores,
independente do seu tamanho e de sua situacéo
econdmica. Seu Blairo sentiu-se humilhado, pois €
um grande agricultor (poucos adquirem tanto em
uma Unica compra), e se a empresa nao lhe
facilitar o tramite burocratico sera impossivel
conseguir ter os equipamentos na fazendo dentro
do prazo que deseja. Além disso. Sr. Blairo pensa
em jando comprar mais da <MARCA> para nao
passar por tal humilhacgéo.

Feliciano é um agricultor de médio porte que Depresséao Lobato (2002)
sentiu-se deprimido ao perceber que quando (Depressao, Lobato et al
comprou sua colheitadeira John Deere, em 2004, | Solid&o) (2003)

estava 30% mais caro que no ano seguinte, ano Richins (1997)
em que 0 agronegdcio entrou em uma grande

crise. Ele acusa a empresa de n&o ser parceira do

produtor em tempos de crise. Além disso, a crise

Ihe afetou, sendo que esta dificil renegociar o

financiamento da divida que obteve com a compra

da méaquina.

Seu Felipe esta muito feliz, pois acaba de comprar | Alegria Lobato (2002)
3 tratores e 2 colheitadeiras Ultima geragéo (Alegria, Lobato et al
<MARCA DE PREFERENCIA E SATISFACAO Felicidade) (2003)

DO ENTREVISTADO>. Além disso, ele esta mais Richins (1997)
contente por conseguir pagar 2 tratores a vista. Izard (1977)
Esta alegria ndo seria a mesma se ele tivesse que

optar por outra marca.

Fernando, um jovem agricultor, estd empolgado, | Vibragdo Lobato (2002)
ja que acaba de assumir a fazenda do pai e ambos | (Vibracéo, Lobato et al
decidem modernizar a frota. Para Fernando, Empolgacéo) (2003)

comprar novos equipamentos da marca que
sempre sonhou em ter na fazenda é motivo de
grande vibragéo.

Richins (1997)

Apds muita pesquisa no mercado juntos aos
concessiondrios representantes da John Deere,
Massey Ferguson, Valtra e New Holland, Seu
Flavio decide comprar uma plantadeira e um
trator de 100cv de uma renomada marca de
maquinas agricolas. Ele sabia que ia pagar a mais

Tranquilidade
(Tranquilidade;
Calma)

Lobato (2002)
Lobato et al
(2003)

Richins (1997)
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por isso, no entanto ele esta tranquilo em fungéo
da marca pela a qual ele optou.

Esténio e Arnaldo tém propriedades vizinhas, séo
grandes amigos ja muitos anos e sempre
compartilharam sucessos e insucessos na
agricultura. Até que Esténio decide comprar uma
nova colheitadeira da marca que ambos sempre
sonharam ter, e, Arnaldo, sente inveja do amigo
por ndo ter a mesmas condigdes para adquirir a
mesma marca, que é um pouco mais cara que as
demais.

Tiago e Jalio sdo irmaos e ambos séo agricultores,
mas em propriedades separadas. Tiago decidiu
emprestar a colheitadeira da marca de sua
preferéncia para um vizinho. Julio, ao saber da
atitude de Tiago, ficou com cilime da amizade do
irm&o com o vizinho. Afinal, Tiago emprestara a
maquina da marca que Julio, um dia, deseja
utilizar.

Inveja
(Inveja)

Inveja
(Citme)

Lobato (2002)
Lobato et al
(2003)

Richins (1997)

Seu Pedro é um pequeno agricultor que comprou
h& um més atras uma colheitadeira da marca de
sua preferéncia, depois de ter realizado uma
grande economia para que pudesse adquiri-la. O
caminhdo chega a fazenda para realizar a entrega
da colheitadeira tdo esperada, e Seu Pedro ficou
contente demais por ver aquela maquina
<UTILIZAR COR DA MARCA DE MAIOR
SATISFACAO DO ENTREVISTADO> sendo
descarregada. Além disso, Seu Pedro esta
satisfeito com marca que optou, pois viu que valeu
a pena fazer este investimento numa maquina
<MARCA>.

Satisfacéo
(Satisfacéo,
Contentamento)

Lobato (2002)
Lobato et al
(2003)

Richins (1997)

Olavo iniciou a colheita com um novo
equipamento da < MARCA DA COLHEITADEIRA
DE MAIOR PREFERENCIA E SATISFAGAO DO
ENTREVISTADO>. Ao final da safra ele ficou
surpreendido positivamente com tamanha
performance do equipamento da <MARCA>.

Luis teve um problema em sua plantadeira durante
o0 plantio e ndo imaginava receber o atendimento
que teve no concessionario da marca deste
equipamento. Ele sentiu-se surpreso e aliviado ao
mesmo tempo, pois ndo imaginava que aquela
marca iria Ihe atender tdo bem em um periodo
critico como é o de plantio da lavoura.

Surpresa*
(Surpresa)

Surpresa*
(Alivio)

Lobato (2002)
Lobato et al
(2003)

Richins (1997)
Izard (1977)
Laran (2003)
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* As historias que evocam a emocéo “surpresa” focam a surpresa positiva apenas. Durante a
entrevista e a apds a leitura das historias, perguntar situacdes de surpresa negativa com as

marcas.



