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RESUMO

Essa dissertacdo procurou analisar, atraves de um estudo exploratorio de carater qualitativo, o
papel das emocdes ao longo das etapas do processo de decisdo de compra de imdveis por
casais. Para tanto, a partir das contribuigdes conceituais dos estudos relacionados a teoria
cognitiva das emocdes, foi elaborado um instrumento de coleta de dados conciliando a
abordagem indireta (simulada) com a abordagem direta (ndo simulada). A abordagem indireta
foi utilizada para conhecer as interferéncias das emogdes positivas e negativas da Escala CES
(Consumption Emotions Set), de Richins (1997), validada no Brasil por Lobato (2002), no
processo de decisdo em estudo, enquanto a abordagem direta foi utilizada para investigar as
manifestacdes cognitivas que ocorrem nas etapas do processo de decisdo. Os resultados foram
analisados seguindo-se a metodologia de andlise de conteldo, e revelaram a manifestacdo dos
07 (sete) fatores emocionais pertencentes ao grupo das emocgdes positivas (encantamento,
romantismo, satisfacdo, alegria, vibracdo, tranquilidade e surpresa) e de 05 (cinco) fatores
pertencentes ao grupo das emog0Oes negativas (insatisfacdo, preocupagéo, vergonha, inveja e
surpresa) no decorrer das 07 (sete) etapas do processo de decisdo de compra. Com base nos
resultados, sugere-se que processos afetivos podem interferir na motivacéo, no processamento
de informacdes, nas escolhas, no consumo e nas avaliaces de desempenho dos consumidores

para compras de alto envolvimento.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Emocdes. Processo decisério de compra.

Compra conjunta.



ABSTRACT

This research looked for to analyze, through an exploratory study of qualitative character, the
paper of the emotions to the long one of the stages in the process of property decision
purchase for couples. For in such a way, from the conceptual contributions of the studies
related to the cognitive theory of the emotions, the indirect boarding (simulated) with the
direct boarding was elaborated an instrument of collection of data having conciliated (not
simulated). The indirect boarding was used to know the interferences of the positive and
negative emotions of Scale CES (Consumption Emotions Set), of Richins (1997), validated in
Brazil for Lobato (2002), in the process of decision in study, while the direct boarding was
used to investigate the cognitive manifestations that occur in the stages of the decision
process. The results had been analyzed following it methodology of content analysis, and had
disclosed the manifestation of the 07 (seven) pertaining emotional factors to the group of the
positive emotions (enchantment, romanticize, satisfaction, joy, vibration, tranquility and
surprise) and of 05 (five) pertaining factors to the group of the negative emotions
(dissatisfaction, concern, shame, envy and surprise) in elapsing of the 07 (seven) stages of the
process of purchase decision. On the basis of the results, can be suggested that affective
processes can intervene with the motivation, in the processing of information, the choices, the
consumption and the evaluations of performance of the consumers for purchases of high

envolvement.

Word-key: Behavior of the consumer. Emotions. Power to decide process of purchase. Joint

purchase.
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1 INTRODUCAO

Consumidores sdo seres complexos, sujeitos a uma diversidade de necessidades
psicoldgicas e sociais bem distantes de suas necessidades de sobrevivéncia (SCHIFFMAN;
KANUK, 2005). Aos profissionais de marketing cabe, portanto, através do estudo do
comportamento do consumidor, monitorar constantemente o que os consumidores querem e
como eles tomam suas decisdes sobre a compra e a utilizacdo de produtos (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001). E, neste sentido, conhecer as emocdes que 0S MeSmMOoS
vivenciam ao longo de seus processos decisérios é importante para que as organizagdes
possam desenvolver a¢des que venham a produzir as respostas desejadas em seus mercados
alvo (PHAM, 1998; ESPINOZA; NIQUE, 2003).

Fatores afetivos representam um importante papel no processo de decisdo de compra,
bem como no desenvolvimento e na manutencdo da preferéncia dos consumidores por
determinados produtos, sejam eles bens ou servigcos (SHIV; FEDORIKHIN, 1999; LAROS;
STEENKAMP, 2005). Contudo, uma significativa parte das pesquisas sobre o comportamento
dos consumidores, especificamente sobre o0s seus processos de tomada de deciséo, encontra-se
focada nas diferentes regras que os mesmos utilizam para avaliar e mensurar atributos que séo
entregues pelas diferentes ofertas (ZAICHKOWSKY, 1985; PHAM, 1998; SOLOMON,
2002), fato que proporciona um reflexo limitado da realidade (SHIV; FEDORIKHIN, 1999),
visto que acaba por descrever comportamentos de compra como predominantemente
cognitivos (ZALTMAN, 2003; ESPINOZA, 2004).

Embora o processamento das informacGes seja realizado por estruturas distintas do
cérebro, a tomada de decisdo dos consumidores envolve razdo e emogdo concomitantemente,
isto é, os dois sistemas comunicam-se entre si e, em conjunto, acabam por afetar o
comportamento dos consumidores (DOLAN, 2002; ZALTMAN, 2003; RUSTICHINI, 2005).
Isto evidencia que o processo decisério ndo pode ser considerado como sendo exclusivamente
racional e consciente, ou seja, desprovido de elementos emocionais e subjetivos (ZALTMAN,

2003; UGALDE, 2006). Assim sendo, uma das linhas de pesquisa que se pode identificar em



comportamento do consumidor centra-se na analise de modelos hibridos, onde se incorporam

emoc0es e estados afetivos a modelos de base cognitiva (ESPINOZA, 2004).

Considerando que mais investigagdes sobre o papel das emogfes no comportamento
dos consumidores se fazem necessarias (LARAN, 2003), a presente dissertacio busca analisar
as emoc0Oes envolvidas no processo de decisdo de compra de imdveis por casais, através de
um estudo exploratdrio de carater qualitativo. Para tanto, o modelo de instrumento de pesquisa
e andlise dos dados empregados na construgdo deste trabalho utiliza como referéncia as
variaveis baseadas na escala CES (Consumption Emotions Set)!, desenvolvida por Richins
(1997), bem como o modelo de processo decisorio proposto por Engel, Blackwell e Miniard
(2005).

Sendo assim, esta dissertacdo encontra-se estruturada, para a exposi¢do do contetdo
deste assunto, em cinco capitulos: no capitulo | apresenta-se a introducdo, com a delimitacéo
do tema, definicdo do problema de pesquisa e descri¢do dos objetivos; no capitulo Il tem-se a
fundamentacdo tedrica, na qual sdo abordados assuntos referentes ao processo de decisdo de
compra, a influéncia das emocdes sobre o mesmo, bem como a Escala CES (Consumption
Emotions Set); no capitulo Il descreve-se a metodologia empregada para o alcance dos
objetivos propostos; no capitulo IV sdo analisados, e confrontados com a fundamentacéo
tedrica, os resultados advindos da pesquisa realizada em dados priméarios; no capitulo V,
consideracdes finais, apresentam-se as conclusdes obtidas, bem como as limitagcbes e as

sugestdes para futuros trabalhos.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O processo de decisdo de compra dos consumidores corresponde a uma tematica de

constante interesse nas pesquisas realizadas sobre comportamento do consumidor, e a

! Escala CES (Consumption Emotions Set): escala desenvolvida por Richins (1997), e validada no Brasil em
estudo realizado por Lobato (2002), a fim de ser utilizada para a mensuracdo de emogdes dos consumidores
frente a diferentes categorias de produtos.
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competitividade crescente nos diferentes mercados indica que este assunto continuara sendo
altamente relevante (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998). Neste sentido, desde o inicio dos
anos 80, cresce a importancia da investigacdo sobre emocdes e suas influéncias junto ao
comportamento dos compradores (GRAILLOT, 1998), visto que a visdo estritamente
cognitiva acaba por nédo fornecer esclarecimentos frente a determinadas a¢0es tomadas pelos
mesmos (ESPINOZA, 2004).

Resultados advindos de pesquisas possibilitam afirmar que os consumidores tendem a
gostar ou a se arrepender de suas compras (OLIVER, 1997), bem como que as emocodes
acabam por interferir durante os processos de decisdo (SHIV; FEDORIKHIN, 1999; LUCE et
al, 2001; PAHM et al., 2001; LARAN, 2003; ESPINOZA, NIQUE, 2003). De acordo com
Holbrook e Hirschman (1982), as respostas emocionais que ocorrem ao longo do processo de
compra e consumo incluem emog¢des como amor, 6dio, medo, raiva, alegria e tristeza.
Contudo, muitas vezes as decisfes dos consumidores ainda séo avaliadas por pesquisadores
apenas sob uma perspectiva racional (BETTMAN, LUCE, PAYNE, 1998, PHAM, 1998;
SHIV, FEDORIKHIN, 1999; SOLOMON, 2002).

Sob esta perspectiva, as pessoas integram o maximo de informacg6es possiveis com o
que ja sabem, e pesam o0s pontos fortes e fracos de cada alternativa até chegar a uma solucao
que entendem como sendo satisfatéria (SOLOMON, 2002). Todavia, uma vez que ja se sabe
que 95 % dos processos decisorios ocorrem no subconsciente (ZALTMAN, 2003) e que 0s
elementos afetivos podem acabar por influenciar o processamento de informacdes e escolhas
dos consumidores (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; WESTBROOK, 1987,
HOLBROOK; GARDNER, 2000; CHAUDHURI, 2006), tal visdo pode gerar caréncias e

falhas tanto na area tedrica quanto pratica.

Estudos realizados evidenciam que hd uma complexa interface entre razdo e emocao
com relacdo ao comportamento dos individuos e seus processos de tomada de decisdo
(DOLAN, 2002; RUSTICHINI, 2005), nao sendo diferente para 0 comportamento de compra.
Portanto, ndo se pode afirmar que ha um padrdo de predominancia entre o sistema cognitivo
ou afetivo (ESPINOZA, 2004), mas sim que respostas afetivas sdo habeis em influenciar
processos como avaliacdo, memdria, julgamento e percepcao de risco (RUSTICHINI, 2005).
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Da mesma forma, de acordo com o fundamento da teoria cognitiva das emogdes, o principal
determinante de uma emocdo encontra-se na avaliacdo resultante que surge apos a
comparacgao do estado real com o estado desejado (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).

Assim sendo, é possivel observar em comportamento de compra a existéncia de uma
linha de pesquisa que foca na tentativa de integrar emocéo e cogni¢do (ESPINOZA, 2004),
embora estas inter-relagdes carecam de pesquisa mais profunda (OLIVER, 1998). Segundo
Oliver (1998), ¢é possivel incorporar aos modelos de base cognitiva os estados afetivos,
ampliando-se assim a capacidade de analise destes, 0 que acaba por proporcionar a descricao
do comportamento dos consumidores de maneira mais consistente e confiavel. Hoje, o
conjunto de trabalhos que tem como objetivo esta integracdo concentra-se em trés principais
campos de pesquisa do consumidor: processos de decisdo de compra em geral; formacéo de

atitude; e avaliagBes pos-consumo (ESPINOZA, 2004).

Neste sentido, esta dissertacdo possui como tema a influéncia de variaveis emocionais
no processo de decisdo de compra de imdveis. Teoricamente, justifica-se 0 mesmo uma vez
gue por mais que estudos tenham sido realizados a partir da década de 80 sobre o assunto
(GRAILLOT, 1998; UGALDE, 2006), ainda ha muito a avancar em estudos que busquem
verificar a incidéncia das emogdes no processo decisorio dos consumidores (LARAN, 2003;
ESPINOZA; NIQUE, 2003; TREVISAN, 2004; UGALDE, 2006). Na realidade, questdes que
precisam ser estudadas e interpretadas emergem constantemente (ROSSI; HOR-MEYLL,
2001), na tentativa de melhor compreender o que ocorre no complexo composto cérebro,

corpo e sociedade quando os consumidores avaliam produtos (ZALTMAN, 2003).

Também se justifica teoricamente o fato deste estudo ser exploratorio e de carater
qualitativo uma vez que se fazem necessarias pesquisas que tenham como foco o exame, em
profundidade, das caracteristicas individuais das emoces e de seus descritores (LOBATO et
al., 2003). Como afirma Zaltman (2003), apesar dos avangos proporcionados pelas técnicas
modernas, apoiadas pela tecnologia de captura eletronica de informacdo, recursos
computacionais cada vez mais poderosos e novos procedimentos estatisticos sofisticados,
muitos desafios persistem para o0 entendimento de comportamentos, sentimentos e

pensamentos dos consumidores.
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Ainda, levando-se em conta que para a teoria cognitiva das emocgdes as sensacdes
emocionais sdo conseqiéncias de avaliacGes que as pessoas fazem em relacdo a significancia
de determinado evento para o seu bem-estar (ESPINOZA, 2004), é importante destacar que a
compra de imoveis (sejam casas ou apartamentos) caracteriza-se por ser uma compra de alto
envolvimento por parte dos consumidores, ou seja, compra de solucdo de problema ampliada,
de solucdo extensa ou complexa (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005; SCHIFFMAN;
KANUK, 2005). Isto é, o processo decisorio para este tipo de produto é particularmente
detalhado e rigoroso, onde 0s custos e riscos frente a uma decisdo errada séo altos (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2005), o que permite uma andlise real das inter-relagdes entre

afeto e cognicéo.

Além disso, considerando que a extensdo e a natureza da influéncia marido-esposa nas
decisdes familiares pode mudar, dependendo de variaveis como produto especifico que se
pretende comprar (MOORE-SHAY; WILKIE, 1988; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2005), alteracbes da estrutura e do papel da familia
(O'CONNOR; SULLIVAN; POGORZELSKI, 1985; MOORE-SHAY; WILKIE, 1988;
CORFMAN, 1991; SCHIFFMAN; KANUK, 2005), estdgio do processo decisorio
(SCHIFFMAN; KANUK, 2005), e empregos que marido e esposa possuem (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2005), a investigacdo do referido processo de compra busca
também contribuir com informagdes para o entendimento de como acontece na sociedade
contemporanea a dindmica de tal tomada de decisdo. Isto €, como esposa e marido tentam
influenciar a opinido um do outra para a decisdo de compra? (SOLOMON, 2002;
SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

Quanto a contribuicdo pratica, o tema desta dissertacdo justifica-se uma vez que traz
informacdes relevantes para as organizacGes que atuam no mercado de vendas de imdveis
residenciais, tanto na construcdo civil quanto no varejo de materiais de construgdo. Isto &,
através dos resultados advindos desta pesquisa, 0s gestores da area podem tomar
conhecimento de aspectos relevantes que acontecem ao longo das etapas do processo de
deciséo investigado, destacando-se as mudangas motivacionais dos consumidores em funcéo
da saida da familia de orientacdo (quando ainda moram com seus pais) para a familia de

procriacdo (quando passam a administrar a sua propria familia), bem como a forma e fontes
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consideradas na busca de informacdes e os atributos presentes na avaliacdo de alternativas
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Por fim, o tema da dissertagdo também é relevante na pratica uma vez que o mercado
imobiliario vem apresentando significativo crescimento?, visto que as condices favoraveis
cada vez mais disponiveis acabam por impulsionar a venda de imdveis no estado. Alguns
ajustes na legislacdo aliados a estabilidade econémica proporcionaram mais seguranca aos
bancos para que reinvistam seus lucros advindos do crédito habitacional em mais construcdes,
0 que resultou para os consumidores juros e entradas mais baixas, bem como prestacoes fixas
(JORNAL ZERO HORA, 15/04/2007). Ainda, destaca-se que o Sistema Brasileiro de
Poupanca e Empréstimo (SBPE) projeta a aplicacdo de R$ 25 bilhdes no setor habitacional
em 2008 com o financiamento de 250 mil moradias (aproximadamente), sendo tendéncia a
expansdo do crédito imobiliério continuar até 2010, na ordem de 26% ao ano (TENERELLO,
2008). E neste cenario, caracterizado pelo aguecimento e aumento da competitividade, faz-se
fundamental para as organizacdes qualificar a oferta considerando efetivamente os desejos e
as necessidades dos consumidores, bem como as variaveis que influenciam seu processo de
tomada de decisdo (UNDERHILL, 1999; MOWEN; MINOR, 2003; ENGEL; BLACKWEL;
MINIARD, 2005).

Assim sendo, apresenta-se 0 seguinte problema de pesquisa:

Qual o papel das variaveis emocionais ao longo das etapas do processo de decisdo de
compra de imdveis (casas e apartamentos), vivenciado por casais moradores da cidade de

Carazinho - RS?

2 Como referéncia para tal afirmacdo tém-se os dados apresentados pelo Sindicato da Industria da Construcio
Civil no Estado - SINDUSCON/RS. Na capital gaucha, por exemplo, projeta-se que em 2008 o nimero de
unidades vendidas apresente crescimento entre 15% a 20%.
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1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral do estudo é analisar o papel das variaveis emocionais ao longo das
etapas do processo de decisdo de compra de imdveis (casas ou apartamentos), vivenciado por

casais moradores da cidade de Carazinho - RS.

Ja os objetivos especificos do estudo sdo:

a) conhecer como as emogdes positivas presentes na Escala CES (Consumption

Emotions Set) interferem nas etapas do processo de compra investigado;

b) conhecer como as emogOes negativas presentes na Escala CES (Consumption

Emotions Set) interferem nas etapas do processo de compra investigado;

c) examinar as estratégias de influéncia utilizadas por maridos e esposas bem como 0s

conflitos por eles vivenciados ao longo do processo de compra de um imdvel.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta o resultado advindo da pesquisa bibliografica. O mesmo
encontra-se dividido em trés partes: (1) o estudo do comportamento do consumidor; (2) as
emoc0Oes e 0 comportamento do consumidor e (3) o papel das emogdes no processo decisorio

de compra.

Assim, na primeira parte é analisado o comportamento e 0s tipos dos processos
decisorios do consumidor, bem como a importancia da familia e as particularidades que
norteiam a decisdo da compra conjunta. Na segunda parte apresenta-se o conceito de emogoes
abordado neste estudo, a classificacdo das emogdes em positivas e negativas e também formas
utilizadas para a mensuragdo das emocg6es durante os processos de decisdo dos consumidores,
dando-se énfase para o estudo de Richins (1997), o qual foi validado no Brasil por Lobato
(2002). Por fim, na terceira parte, descreve-se 0 papel das emocdes ao longo das etapas do

processo decisorio de compra.

2.1 ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A préatica do marketing passa obrigatoriamente pela compreensdo de quem sao as
pessoas, ou entdo as organizagbes, que irdo utilizar os produtos que se deseja vender
(SOLOMON, 2002). Por consequiéncia, um extenso campo de pesquisa surgiu, e vem se
expandindo significativamente, com foco no comportamento do consumidor (ROSSI; HOR-
MEYLL, 2001; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

O estudo do comportamento do consumidor comporta a analise dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispde de
determinada oferta para satisfacdo de necessidades e desejos (SOLOMON, 2002). E, portanto,

o0 estudo responsavel por analisar como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos
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disponiveis, tais como tempo, dinheiro e esforco (SCHIFFMAN, KANUK, 2005), incluindo-
Se 0S processos que antecedem e sustentam estas acdes (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2005).

Na seqliéncia serdo abordados conceitos que dizem respeito as etapas dos processos de
decisdo dos consumidores, bem como os diferentes tipos de processos decisorios possiveis
considerando-se 0 alto ou o baixo envolvimento das pessoas com a compra que estdo
realizando. Também ira se descrever a importancia da familia, sua influéncia em

determinados processos decisorios e as caracteristicas das decisfes de compra conjunta.

2.1.1 Comportamento dos Processos Decisorios do Consumidor

Quanto ao ato da tomada de decisdo, sdo diferentes os modelos propostos por
pesquisadores e autores da area do comportamento do consumidor (BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, SOLOMON, 2002; ENGEL;
BLACKWEL; MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2005). Considerando-se que ha
significativas semelhancas entre estes, optou-se por descrever o modelo de processo decisorio

de uma compra apresentado por Engel, Blackwell e Miniard (2005).

O referido modelo divide o processo da tomada de decisdo em sete etapas, as quais
serdo citadas e comentadas a seguir. Sdo elas: (1) Reconhecimento da Necessidade, (2) Busca
de Informacdes, (3) Avaliacdo de Alternativas Pré-compra, (4) Compra, (5) Consumo, (6)
Avaliacdo de Alternativas P6s-consumo e (7) Descarte.

O reconhecimento da necessidade (1), ou do problema, surge quando o consumidor
percebe uma significativa diferenca entre o seu estado atual e algum estado desejado ou ideal
(SOLOMON, 2002; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Nesta etapa o consumidor
percebe que hd um problema a ser resolvido, o qual pode ser simples ou complexo
(SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN; KANUK, 2005). De acordo com Engel, Blackwell e
Miniard (2005), um grande nimero de fatores opera para que uma necessidade seja ativada,
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destacando-se dentre estes o tempo, a mudanca de circunstancias, a aquisicdo e o consumo de

produtos, as diferencas individuais e as influéncias de marketing.

A busca de informacgdes (2) acontece em duas etapas: a interna e a externa. Com
relacdo a busca interna, esta se relaciona a memdria da pessoa, seja por experiéncias
adquiridas em compras anteriores ou por outras informacgdes armazenadas. Quanto a busca
externa, esta se refere ao processo de busca de dados e informagbes de auxilio junto aos
grupos de referéncia, bem como as ferramentas de comunicagdo utilizadas pelas organizagdes,
como folders, sites, entre outros (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2005). Destaca-se que quanto
maior for o envolvimento do consumidor em um processo de decisdo, mais extensa e
detalhada seré a busca de informag6es (SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

Quando os consumidores concluem a busca de informacdes, eles precisam definir
critérios para avaliar as possibilidades possiveis de compra, ou seja, eles irdo realizar a
avaliacdo de alternativas pré-compra (3). Marca, preco, pais de origem, entre outros, sao
atributos presentes em tais critérios de avaliagdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2005). Salienta-se, contudo, que o peso dado pelos consumidores aos diferentes atributos pode
variar, bem como o numero de alternativas a serem avaliadas, ou seja, algumas escolhas
podem se dar entre duas opgdes, enquanto outras entre bem mais possibilidades (BETTMAN;
LUCE; PAYNE, 1998).

Realizada a avaliacdo, segue-se a compra (4) bem como o consumo (5). Com relacédo
a compra, esta pode ser planejada, parcialmente planejada (quando se sabe o que comprar,
mas a decisdo da marca fica para o ponto de venda), e n&o-planejada (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2005). No que diz respeito ao consumo, tendo-se por referéncia
os diferentes papéis de compra®, deve-se salientar que o comprador ndo sera, necessariamente,
0 consumidor ou o Unico consumidor de determinado produto (SCHIFFMAN; KANUK,
2005).

% No processo decisério do consumo familiar, por exemplo, observam-se oito papéis distintos, que podem variar
em funcdo do tipo de produto bem como das especificidades da organizacdo de cada familia. Sdo eles:
influenciadores, fiscais internos, decisores, compradores, preparadores, usuérios, mantenedores e eliminadores
(SCHIFFMAN; KANUK, 2005).
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Ap0s a compra e 0 consumo, 0 consumidor ird experimentar a confirmagéo ou entéo a
desconfirmacao de suas expectativas (OLIVER, 1999). Isto quer dizer que ao identificar um
problema ou uma necessidade, o consumidor tem mais ou menos em mente a forma de
solugédo, enfim, um “produto esperado” que alicerca as expectativas depositadas sobre
determinada oferta (LEVITT, 1991) e, neste sentido, a experiéncia de compra e de consumo
pode trazer a satisfacdo ou a insatisfacdo como conseqiiéncia (OLIVER, 1999; SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Assim sendo, a avaliagdo de alternativas pds-consumo (6) pode assumir uma de trés
formas diferentes tendo-se por referéncia o desempenho da oferta frente as expectativas dos
consumidores: desconfirmacdo positiva, confirmacdo simples e desconfirmacdo negativa
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). De acordo com os referidos autores, na
desconfirmacdo positiva 0 desempenho é melhor do que o esperado, o que leva a uma
resposta de satisfacdo; na confirmacdo simples o desempenho equivale as expectativas dos
consumidores, o que implica uma resposta neutra; e na desconfirmacdo negativa o

desempenho é pior do que o que se esperava, 0 que indica insatisfacao.

Por fim, com relacdo ao descarte (7), sdo trés as formas possiveis deste: descarte
direto, reciclagem e remarketing. Salienta-se que o remarketing corresponde a venda de itens
usados, como automdveis e imdveis, dentre outros. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2005).

2.1.2 Tipos de Processos Decisorios do Consumidor

Existem tipos distintos de processos decisorios, sendo que estes estdo diretamente
relacionados ao tipo de compra que o consumidor ira efetuar (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2005), bem como a outras contingéncias (tais
como as influéncias de fatores situacionais) que norteiam tais processos (BATTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998; GABRIEL, 2003). Portanto, o grau de envolvimento do consumidor ndo é o

mesmo em todas as situacdes de tomada de decisdo (SOLOMON, 2002).
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Segundo Solomon (2002), os consumidores avaliam o esfor¢co necessario para fazer
uma escolha e a partir disso optam pela estratégia mais adequada ao nivel de esforgo exigido.
Além disso, o fato da compra ser inicial ou repetida também exerce direta influéncia no tipo
de processo decisorio que sera desencadeado pelos compradores (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2005). Assim, as compras iniciais podem se caracterizar por serem de solugéo
extensa de problema (também chamada solucdo de problema ampliada ou ainda compra
complexa), solucéo limitada de problema (compra de dissonancia reduzida) ou compras de
solucdo de problema de médio alcance (SOLOMON, 2002; ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

Destaca-se que na compra de solucdo extensa de problema é provavel que todas as
etapas do processo decisério sejam percorridas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).
Isto é, este tipo de compra caracteriza-se pelo alto envolvimento dos consumidores uma vez
que o impacto sobre eles da responsabilidade por terem realizado uma escolha equivocada é
mais intenso (SIMONSON, 1992; MALLET, 2004), seja pelo valor da compra (SOLOMON,
2002), ou pela incongruéncia entre o produto comprado e a auto-imagem desejada pelo
comprador (SCHIFFMAN; KANUK, 2005), dentre outros riscos possiveis (CARVALHO;
REBELLO; SIQUEIRA, 2002; MALLET, 2004).

Assim, considerando o exposto, é fato que as decisGes que envolvem uma solucéo
ampliada do problema estdo mais estreitamente relacionadas a perspectiva da tomada de
decisdo tradicional, ou seja, racional (SOLOMON, 2002). Contudo, em alguns casos, embora
0s consumidores estejam altamente envolvidos na decisdo, ndo é possivel explicar apenas
racionalmente o processo (ZAICHKOWSKY, 1985; LUCE; BETTMAN; PAYNE, 1999 e
2001; MOWEN; MINOR, 2003; GABRIEL, 2003).

Quando a compra é repetida, Engel, Blackwell e Miniard (2005) apresentam duas
possibilidades: solucdo de problema repetida e tomada de decisdo habitual. Na primeira o
processo percorrido na compra inicial € novamente desencadeado, e tem direta ligagdo com a
etapa denominada avaliacdo pos-compra. Isto é, se o consumidor ficou insatisfeito com a
compra passada, por consequéncia, ele ndo repete marca, produto, empresa, etc. (OLIVER
1999; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Na segunda, destaca-se: lealdade a marca ou a
empresa e inércia (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).
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2.1.3 Familia e Decisdes Conjuntas de Compra

A familia constitui um grupo priméario de referéncia com significativa influéncia junto
aos consumidores (CHILDERS; RAO, 1992). Contudo, embora o termo familia seja um
conceito basico, defini-lo ndo é tarefa facil visto que a composicdo e a estrutura familiar,
assim como os papeis desempenhados por seus membros, quase sempre estdo em transicdo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2005). Mesmo assim, tradicionalmente defini-se familia como duas
ou mais pessoas, ligadas por sangue, casamento ou adoc¢do, que moram juntas (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Pode-se distinguir entre duas familias na vida do comprador: a de “orientacdo”, que é
formada pelos pais, e a de “procriacdo”, isto é, esposa e filhos (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2005). Ainda, nas sociedades ocidentais, pode-se ampliar esta definicdo para trés
tipos de familia: a familia de casais casados (um marido e uma esposa), a familia nuclear
(um marido, sua esposa e um ou mais filhos) e a familia estendida (familia nuclear acrescida
de pelo menos um dos avds) (SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

Considerando-se, entretanto, que a organizacdo familiar tradicional estd diminuindo
(SOLOMON, 2002; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005), é cada vez menor a
incidéncia da familia estendida, enquanto em contraste, por causa de fatores como o divorcio
e 0 nascimento de bebés fora do casamento, crescem as familias de pais solteiros
(SCHIFFMAN; KANUK, 2005). Portanto, ndo surpreende que a estrutura familiar possa
mudar de uma cultura® para outra, bem como que também possam mudar as influéncias deste
grupo de referéncia nos processos decisorios (O COONOR; SULLIVAN; POGORZELSKI,
1985).

Com relacdo a tomada de decisGes em familia, ocorrem discordancias potenciais entre
0s membros da mesma, principalmente entre marido e esposa (SCHIFFMAN; KANUK,

2005). Distintos estudos evidenciam que comumente um tenta influenciar ao outro (SPIRO,

* Cultura pode ser entendida como “a soma total de crencas, valores e costumes aprendidos que servem para
direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade” (SCHIFFIMAN; KANUK,
2005).
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1983; O'CONNOR; SULLIVAN; POGORZELSKI, 1985; QUALLS, 1988; CORFMAN,
1991; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001), até porque nem sempre 0s motivos da compra,
os critérios de escolha, as informacbes e as preferéncias por produtos ou marcas sdo 0sS
mesmos (MOORE-SHAY'; WILKIE, 1988; QUALLS, 1988).

Assim sendo, 06 (seis) estratégias de influéncia para resolver conflitos foram
identificadas (ver Quadro 01), sendo que estas podem ser utilizadas tanto pelo marido quanto
pela esposa, basta que um deles sinta-se em conflito com o outro frente a uma decisdo de
compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Ainda sobre a dindmica da tomada de deciséo entre
marido e mulher, é possivel classificar as decisbes de consumo familiares como de
dominacédo do marido, dominacdo da mulher, decisGes conjuntas (iguais ou sincréticas) e
decisbes autonomas (QUALLS, 1988; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005;
SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

ESTRATEGIAS DESCRICAO DAS ESTRATEGIAS

DE INFLUENCA
Especialista Tentativa de um de usar seu maior conhecimento a respeito das alternativas de deciséo.
Legitimidade Tentativa de um influenciar o outro com base na sua posicéo dentro da casa.
Negociacdo Tentativa de um conjuge de garantir hoje uma influéncia que sera trocada no futuro.
Recompensa Tentativa de um de influenciar o comportamento do outro por meio de recompensa.
Emocional Reacdo carregada de emoc¢do de um para influenciar o outro.
Impresséo Qualquer tentativa de persuasdo de um para influenciar o comportamento do outro.

Quadro 01 - Estratégias de influéncias que um dos cdnjuges pode utilizar.
Fonte: Adaptado de SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. (2000, p. 252)

Logicamente, a extensdo e a natureza da influéncia marido-esposa pode mudar
(QUALLS, 1988). Destacam-se, assim, algumas variaveis que podem ser descritas como
determinantes para que predomine a influéncia de um em detrimento do outro nos processos
de decisdo familiares (SPIRO, 1983): tipo de produto especifico que se pretende comprar (ver
Quadro 02) (MOORE-SHAY; WILKIE, 1988; SCHIFFMAN, KANUK, 2005); varia¢des da
estrutura e do papel da familia (principalmente em funcdo das diferentes culturas)
(O'CONNOR; SULLIVAN; POGORZELSKI, 1985; MOORE-SHAY; WILKIE, 1988;
CORFMAN, 1991; SCHIFFMAN; KANUK, 2005); estagio do processo decisério
(SCHIFFMAN; KANUK, 2005); empregos que marido e esposa possuem (SPIRO, 1983;
ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005); e nivel educacional formal do casal
(SOLOMON, 2002).
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TIPO DE PRODUTO INFLUENCIA MARIDO-ESPOSA
Decisfes sobre o tipo de investimento Dominacéo do Marido
Decisoes da instituicdo onde investir Dominacdo do Marido
Seguro para 0 marido Decisdo Conjunta
Seguro para a esposa Decisdo Conjunta
Financiamento para uma grande compra Decisdo Conjunta
Orcamento mensal de despesas Decisdo Conjunta
Automoveis Decisdo Conjunta
Férias Decisdo Conjunta
Imbveis Decisdo Conjunta
Aparelhos domésticos e eletronicos Decisdo Conjunta
Produtos alimenticios Dominacédo da Esposa
Roupas Dominagdo da Esposa
Brinquedos Dominacdo da Esposa
Medicamentos Dominacéo da Esposa

Quadro 02 - Influéncia de marido-esposa nas decisdes de compra
Fonte: Adaptado de Solomon (2002) e Schiffman e Kanuk (2005).

Conhecer quem toma as decisdes de compra, como abordado no Quadro 02, é uma
questdo de significativa importancia para os profissionais de marketing (SOLOMON, 2002),
bem como as variagdes possiveis dos referidos papéis de influéncia ao longo das etapas do
processo de decisdo de compra (principalmente nos quatro primeiros estagios: identificacao
da necessidade, busca de informacGes, avaliacdo de alternativas prée-compra e compra)
(SCHIFFMAN; KANUK, 2005). Dessa forma, e levando-se em consideracdo que tanto os
elementos cognitivos quanto os afetivos interferem ao longo da tomada de decisdo familiar
(MOWEN, MINOR, 2003), na seqliéncia se aborda as emoc¢des no estudo do comportamento

do consumidor.

2.2  Asemocbes e 0 Comportamento do Consumidor

Caracterizam o comportamento do consumidor as atividades mentais e emocionais
realizadas na selecdo, na compra e no uso de produtos para a satisfacdo de necessidades e
desejos (RICHERS, 1984). Portanto, a visao cognitiva observada na pesquisa do consumidor,
ainda que expliqgue uma parte significativa do comportamento, ndo é capaz de fornecer
esclarecimentos referentes a outras acOes tomadas comumente por consumidores
(ESPINOZA; NIQUE, 2003).
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Na realidade, o monitoramento das emoc¢fes constitui-se num caminho para o
diagnostico de sua influéncia sobre os julgamentos e as decisGes dos consumidores (PHAM et
al., 2001). Neste sentido, as pesquisas realizadas na area de marketing que buscam identificar
a interacao entre emogdo e cogni¢do levam a formulacdo de modelos que podem explicar com

mais consisténcia os comportamentos de compra dos individuos (ESPINOZA, 2004).

Sabe-se que as emocg0Oes interagem com e influenciam aspectos dominados pela
cognicdo como a atencdo, a memaria e o pensamento (DOLAN, 2002). Junto com a razdo e a
sociabilidade, a emocéo faz parte dos trés principais fatores constituintes do temperamento
humano, o qual influencia diretamente o comportamento de compra das pessoas (CAPELLI,
2002). De fato, ndo ha como separar as emogdes dos processos cognitivos em quaisquer que
sejam o0s processos de compra vivenciados (SHIV; FEDORIKHIN, 1999; LOBATO, 2002;
SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

Consumidores podem comprar produtos pelas sensagdes e imagens que estes geram
em suas mentes (MOWEN; MINOR, 2003). Consumidores também tendem a associar
sentimentos profundos como a felicidade, 0 medo, o amor, a esperanca, o orgulho, a tristeza, a
sexualidade, a fantasia, dentre outros, a certas compras ou posses (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982; SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

Dve-se priorizar a necessidade nos estudos da area de entender que o consumidor
valoriza o alcance de beneficios interiores atraves da compra de um produto, bem como a
necessidade de compreender profundamente a natureza de tais beneficios desejados pelos
consumidores (DAVIS, 2002). Nesta linha, desde o inicio dos anos 80 (EREVELLES, 1998;
GRAILLOT, 1998), diferentes pesquisas confirmam que as emog¢des impactam diretamente
no comportamento e nas atitudes dos consumidores (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982;
WESTBROOK; OLIVER, 1991; PHAM, 1998; BAGOZZI et al., 1999; SHIV;
FEDORIKHIN, 1999; LUCE et al., 1999 e 2001; ZALTMAN, 2003).

Ainda, pode-se dizer que as emocdes impactam tanto nas acGes que antecedem o
processo de compra como na avaliagdo realizada apés o consumo (WESTBROOK, 1987,
MEYERS-LEVY; MAHESWARAN, 1991; OLIVER, 1997; DUHACHEK, 2004,



24

CHAUDHURI, 2006). Conclusbes estas também confirmadas em diferentes estudos

desenvolvidos sobre tal tematica no Brasil (ver Quadro 03). Portanto, como afirmam Espinoza

e Nique (2003), conhecer e aprofundar os estudos sobre as emocdes € de grande importancia

para que profissionais de marketing possam desenvolver agdes capazes de incitar nos

consumidores as respostas desejadas.
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O propésito deste estudo foi validar a
escala Consumption Emotions Set (CES)
na cidade de Porto Alegre/RS. Esta escala
foi desenvolvida por Richins (1997) para
ser utilizada na mensuragdo de emocGes
dos consumidores com diferentes
categorias de produtos. A escala CES foi
replicada a uma amostra quantitativa de
consumidores que tinham de identificar a
freqiiéncia com que experienciavam as
emocdes constantes na referida escala em
relacdo aos produtos aparelho de som,
automovel e um bem sentimental. Os
resultados demonstraram similaridades
consideraveis.

Utilizando a escala Wells, os autores
mediram a efetividade das propagandas
da area de informatica. Os resultados
indicaram que os anuncios tendem a
enfatizar o aspecto emocional sendo
assim bem sucedidos.

Foi possivel através deste estudo verificar
que os individuos pesquisados
vivenciaram trés situacdes emocionais em
compras on-line: emog6es positivas,
emocdes negativas e estado de tensdo. As
emoc0es positivas influenciaram
positivamente a satisfacdo, enquanto as
emocdes negativas e o estado de tensdo
apresentaram influéncia negativa sobre a
satisfacdo dos consumidores.

Este trabalho propde e testa uma escala
capaz de medir o encantamento do cliente
na avaliagdo pds-consumo, levando em
conta as dimensdes do constructo. Para
tanto, utilizou-se de trés estudos
sucessivos: os dois primeiros purificaram
a escala proposta e o terceiro procedeu a
sua validacdo.

Os resultados indicam maior uso de
apelos emocionais nas propagandas de
medicamento feitas direto ao consumidor
no Brasil, sendo as emocdes positivas as
mais evocadas.

Os resultados indicam que o afeto media a
relacdo entre a atmosfera da loja e a
intencdo de retorno e de recomendacdo do
consumidor.

Os resultados confirmam que a
congruéncia é um antecedente de
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emocdes positivas e negativas e mostram
a influéncia destas na formacéo da
atitude. Também evidenciam que a atitude
media a relacdo entre emogdes e intencdo
de compra, bem como que quando a
relevancia é alta intensificam-se as
relacfes entre emogdes positivas e atitude
e a relacdo entre atitude e intencdo de
compra.

Os autores propdem uma interacdo entre o
sentimento de vergonha e o
comportamento dos consumidores através
de uma abordagem multidisciplinar.

As conclusbes do estudo realizado pelos
autores apontam para a busca por
seguranga, a fuga da soliddo e a questao
da identidade como sustentaculo do
“sentimento de apego”.

O trabalho examinou os antecedentes
emocionais do consumo feminino de
esporte. Assim, nas analises dos discursos
das mulheres entrevistadas se identificou
0s papéis preponderantes da familia e da
escola como espacos institucionais de
construcao das premissas de consumo,
bem como que o papel do corpo é tido
como espaco individual de exposi¢éo e
avaliacéo das premissas de consumo,
aonde a mulher se sujeita a avaliagdo
externa.

Este trabalho desenvolveu uma escala
para medicdo de emocgOes em situacdes de
aumento de preco onde haja percepcao de
injustica por parte do consumidor. A
escala de raiva resultante do estudo final
obteve alta confiabilidade e suporte tanto
para validade convergente quanto para
validade discriminante.

Para a avaliacdo de envolvimento e
emoc¢des em uma compra habitual em
supermercados (esponja de limpeza),
foram utilizadas a escala New
Involvement Profile (NIP) e a escala
Consumption Emotion Set (CES). A
analise discriminante permitiu identificar
0s sentimentos mais relacionados com as
marcas de maior preferéncia. A marca de
maior preferéncia foi relacionada com
Otimismo e a segunda marca de maior
preferéncia foi relacionada com Amor.
Tristeza foi relacionada com um grupo
formado pelas outras sete marcas.

Este estudo procurou investigar a
ocorréncia das emocg6es no processo de
compra de consumidores da terceira
idade. A analise de contelido das
entrevistas aplicadas aos 12 sujeitos desta
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pesquisa proporcionou um conjunto de
achados relevantes para a compreensdo do
papel das emogBes no processo decisorio
de compra de alto envolvimento.

Este artigo, ao avaliar os componentes da
atitude do consumidor sobre
medicamentos, constatou que pessoas
com problema de salde possuem atitudes
cognitivo-afetivas.

Os resultados obtidos neste estudo
evidenciam uma relacéo indireta entre
experiéncias anteriores surpreendentes e a
formacdo da surpresa, bem como uma
relagdo direta entre estas experiéncias e as
expectativas. Também identificam que
quando ndo se ha expectativas de
previsdo, € maior a intensidade da
surpresa e sua influencia na formacéo da
satisfacéo.

Os autores discutem as diferentes
perspectivas existentes na pesquisa
académica relacionada as emogoes e
sugerem uma abordagem complementar
baseada nos

pressupostos da sociologia das emocdes.

Buscando analisar como a percepcao das
condi¢Bes do ambiente de espera
influenciam o estado emocional do
paciente na sala de Raio X os autores
utilizaram-se do modelo de Mehrabian e
Russell, apresentado por Donovan e
Rossiter (1982). Como resultados, este
estudo quantitativo identificou dois
fatores com relacéo ao estado emocional
do paciente: Prazer e Excitacdo, sendo
que apenas o fator Prazer foi influenciado
pela percepcdo do ambiente.

O construto esperanca é apresentado pelos
autores no contexto de estudos do
comportamento do consumidor, sendo
descritas dez proposicoes de pesquisa
integradas a um modelo tedrico
relacionando esperancga a outros
construtos que impactam na satisfacéo e
na confianga do consumidor.

Os autores realizaram um experimento
considerando as variacdes de emocoes e
sentimentos a um estimulo negativo
referente & conta de webmail utilizada
pelos respondentes. Os resultados
demonstraram discriminagdo nas
mensuraces feitas para emogdes e
sentimentos, bem como varia¢Ges
destas respostas afetivas a estimulos
aplicados. Os dados resultantes também



2007

2007

2007

2007

2007

ENANPAD

ENANPAD

ENANPAD

ENANPAD

ENANPAD

Ai meu Deus, o0 que
eu Compro? Um
Estudo
Experimental sobre
a Ansiedade na
Compra de
Presentes

A Influéncia dos
Estimulos
Ambientais na
Satisfacdo do
Consumidor em
Cenario Tematico, a
Luz da Teoria
Cognitiva das
Emocoes

Comportamentos e
Emocdes durante
Falhas e
Recuperaces de
Servigos: Um
Estudo com
Clientes de Bancos
e Operadoras de
Telefonia

Vergonha e
Consumo - uma
Investigacdo das
Relacdes entre
Consumo
Masculino e o
Sentimento de
Vergonha

Impacto das
Experiéncias
Emocionais na
Satisfacdo dos
Clientes: Um
Estudo em
Consultdrios
Médicos

ALMEIDA, Alda
Rosana Duarte de;
LIMA, Carlos.

LIMA VERDE,
Antonio Augusto
Goes Ferreira;
OLIVEIRA,
Danielle Miranda
de; MOURA,
Arruda

Heber José de.

CORREA, Stela
Cristina Hott;
PEREIRA,
Gabriela de Bem;
ALMEIDA, Victor
Manoel Cunha de.

SAUERBRONN,
Jodo Felipe
Rammelt.

LEITE, Fabiana
Nogueira Holanda
Ferreira;
ARRUDA,
Danielle Miranda
de Oliveira.

28

indicaram que os sentimentos tendem a
ser mais estaveis frente a aspectos
situacionais.

Este estudo exploratério indica que o
envolvimento emocional e o tempo até o
evento em que presentes serdo trocados
interagem para gerar maior ou menor
nivel de ansiedade na compra. Os
resultados indicaram que, embora
individualmente as variaveis ndo
apresentem resultados significativos, a
sua interagdo gera ansiedade no
consumidor no momento da decisdo de
compra de um presente, ou seja, a
ansiedade se manifesta quando o
envolvimento emocional é alto e o evento
esta muito préximo.

O estudo buscou identificar através de
uma survey qual a influéncia dos
estimulos ambientais e das emogdes sobre
a formagdo da satisfacdo do consumidor
no uso dos brinquedos radicais de um
parque aquatico. Como resultados,
destaca-se que os estimulos ambientais,
assim como as emogdes ditas negativas,
tendem a influenciar positivamente no
nivel de satisfacdo e que, nem sempre,
tais emocdes levam a um sentimento de
insatisfagcdo ou de afastamento,
contrariando as conclusées de Oliver
(1997).

Através da técnica do incidente critico,
157 clientes de servigos bancarios e de
telefonia foram entrevistados, os quais
revelaram 10 tipos de falhas e 7 tipos de
recuperacdo, das quais a maior parte foi
considerada insatisfatoria, o que tem
gerado sentimentos negativos nos
clientes, como a raiva.

Este estudo buscou investigar
profundamente as relacdes entre o
consumo masculino e o sentimento de
vergonha. Através de um estudo
exploratério pode-se perceber que a
vergonha é um sentimento interessante ao
estudo do consumo uma vez que esta
relacionado ao estimulo ou desestimulo
do mesmo, além de surgir como resposta
para algumas experiéncias.

O estudo, de natureza qualitativa e
quantitativa, objetivou verificar qual a
relacéo existente entre as experiéncias
emocionais ativadas em consultdrios
médicos do setor privado de salde e a
satisfacdo do paciente com o servico. Os
resultados revelaram que 10% da variacdo
da satisfacdo pode ser explicada pelas
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emocdes, sendo identificadas trés
categorias de estados emocionais ativadas
nestes consultorios: emogdes de alto
astral, emoces de baixo astral e estado de
tenséo.
Quadro 03 - Resumo das pesquisas publicadas nos Anais do ENANPAD e nos Anais do EMA que
buscaram identificar as manifestacGes de emoc¢des durante os processos decisorios dos consumidores.
Fonte: Adaptado d dos Anais ENANPAD de 2000 a 2007 e dos Anais EMA de 2004 e 2006.

Assim, tendo-se por referéncia os resultados apresentados nos artigos listados no
Quadro 03, percebe-se que o estudo das manifestacbes emocionais no comportamento de
compra dos consumidores tem grande énfase no consumo e na avaliacdo de alternativas pos-
consumo. Isto €, a analise da influéncia de variaveis emocionais tem se centrado em emocdes
como satisfacdo, insatisfagdo, surpresa e encantamento (aproximadamente um terco dos
artigos mencionados no quadro 03 as referem), ou entdo abordam de forma genérica 0s
sentimentos positivos e negativos que podem ser experenciados no momento de consumo ou
apos o mesmo (seis estudos descritos no quadro 03 mencionam tal classificacdo das

emocoes).

Contudo, também se pode observar que estudos tém sido realizados para a
investigacdo das emoc¢fes como motivadoras e influenciadoras do reconhecimento de
necessidade, da busca de informac6es, da avaliacdo de alternativas pré-compra e da compra,
dando-se énfase para as contribui¢Ges advindas dos artigos publicados por Espinoza (2003 e
2004), os quais apresentam evidéncias da incidéncia dos fatores emocionais na atitude e na
intencdo do comportamento dos consumidores. Ainda, identifica-se que a corrente teorica
dominante no pais para a referida investigacdo centra-se na teoria cognitiva das emoc¢oes (que

sera abordada no proximo subtitulo desse capitulo).

Dessa forma, na tentativa de aprofundar alguns elementos teoricos pertinentes ao
assunto “emoc0des”, na sequéncia serdo descritas as diferentes correntes teoricas relacionadas
ao tema, bem como o conceito de emocdo adotado para a realizacdo deste trabalho. Também
serdo comentados estudos que sustentam a idéia da influéncia de emocGes ditas positivas e de
emoc0es ditas negativas sobre o processo de decisdo dos consumidores. Por fim, descrevem-
se as metodologias propostas e testadas para a mensuracao das emocdes, dando-se énfase para

a Escala Consumption Emotions Set (CES), que foi desenvolvida por Richins (1997) e
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validade no Brasil por Lobato (2002), a qual sera a referéncia principal para o

desenvolvimento metodologico do presente trabalho.

2.2.1 Conceituando Emocoes

A quantidade de teorias existentes para explicar e conceituar as emogdes (ver Quadro
04), bem como a subjetividade inerente ao tema, dificultam a escolha categérica de uma Unica
definicdo (ESPINOZA; NIQUE, 2003). Neste sentido, de acordo com Erevelles (1998) e
Espinoza (2004), duas correntes tedricas sao comumente abordadas em comportamento do
consumidor para defender a origem das emog¢0es: uma que favorece 0 processo cognitivo-
afetivo (teoria cognitiva) e outra que propdem que afeto e cognigdo podem se desenvolver

separadamente (teoria da independéncia).

TEORIAS RELACIONADAS PRINCIPAIS AUTORES: CONTEUDO CONCEITUAL
AS EMOCOES: DECORRENTE:
Teoria de James-Lange James (1890); Lange (1885). Define que as emocgdes surgem apds

as transformacdes corporais, ou seja,
as pessoas distinguem emocoes
como medo, alegria e raiva baseadas
na configuracdo exata das reagdes
fisicas que elas vivenciam.

Teoria de Cannon-Bard Cannon (1927); Bard (1934). Descreve que as emocOes tém
origem nas areas sub-corticais -
visdo compartilnada por Buck
(1984); lzard (1977); e Tomkins
(1980) - sendo que a ativacdo
fisiolégica cabe acompanhar, regular
e estabelecer o contexto da emocao.

Teoria dos dois fatores de Schachter, Singer (1968). Aqui se conciliam as visBes das duas

Schachter correntes anteriores a partir do
argumento de que as pessoas
buscam pistas externas e ndo
internas para distinguir e dominar
suas emogoes.

Teoria Evolucionista Izard (1977); Tomkins (1980); A questdo fundamental nesta
Plutchik (2003). corrente, embasada nos preceitos de
Darwin, centra-se na identificacdo
das emocBes ditas primarias,
universais, as quais séo reconhecidas
em qualquer cultura e das quais
resulta outra gama de emogoes.
Os conceitos do autor Damasio
(1994) identificam-se com esta
teoria.

Teoria Cognitiva Smith, Ellsworth (1985; 1987); Considera que toda a resposta
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Ortony, Clore, Collings (1988); afetiva é precedida de alguma forma
Scherer (1988); Frijda, Kuipers, Ter de cognicao, mesmo que
Schure (1989); Lazarus (1991); inconsciente.

Roseman et al (1990; 1994).

Teoria da Independéncia Zajonc e Markus (1982; 1987); Propdem que afeto e cognicdo
LeDoux (2002). podem se desenvolver
separadamente e através de sistemas
parcialmente independentes.
Quadro 04 - Resumo das teorias relacionadas as emocoes.
Fonte: Adaptado de UGALDE (2006); ESPINOZA (2004)

Assim sendo, optou-se neste trabalho por abordar como referéncia os conceitos
relacionados a teoria cognitiva das emoc¢des (FRIJDA; KUIPERS; TER SCHURE, 1989;
LAZARUS, 1991; ROSEMAN; WIEST; SWARTZ, 1994). Tal opcéo justifica-se,
principalmente, nos resultados advindos do estudo realizado por Anand, Holbrook e Stephens
(1988), onde os dados decorrentes da comparacédo entre as duas abordagens tedricas sustentam
o0 modelo cognitivo-afetivo. Também é validada pelo fato desta corrente tedrica ser hoje
dominante, apds seu aprimoramento nos anos 80 em funcdo de diversos estudos académicos
realizados (LARAN, 2003; ESPINOZA, 2004).

Para a teoria cognitiva das emocOes, a ocorréncia de uma emocdo depende da
interpretacdo cognitiva de um estado fisiolégico (ESPINOZA, 2004). Emocao inclui ativacdo
e formas de afeto, mas também e, fundamentalmente, interpretacfes cognitivas de afeto que
podem ser descritas de uma maneira simples (OLIVER, 1997). Sem a cognicdo, as emocdes
seriam apenas um estado de ativacdo®, sem os impulsos que as distinguem e direcionam
(LAZARUS, 1991). Portanto, a avaliacdo cognitiva da situacdo é que determina que emocao
sera sentida (ESPINOZA, 2004). Especificamente em consumo, emog¢des podem ser descritas
como respostas afetivas causadas pela experiéncia vivenciada (HOLBROOK; GARDNER,
2000).

Isto quer dizer que a emocéo diz respeito a um estado mental de prontidao que surge
das avaliacbes cognitivas de situacfes ou pensamentos (BAGOZZI; GOPINATH; NYER,
1999). Emocgbes sdo como um sistema cognitivo, resultantes de analises que os individuos
fazem da significancia de determinado evento para o seu bem-estar (LAZARUS, 1991,
RUTH; BRUNEL; OTNES, 2002). Na realidade, para tomar decisdes sobre episodios de

> A ativacdo refere-se ao sentimento da emocdo fisiologicamente e a sua intensidade (BAGOZZI; GOPINATH:;
NYER, 1999).
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consumo, as pessoas muitas vezes criam representacdes sobre estes episddios em suas mentes

e utilizam os sentimentos advindos destas representacdes (sejam positivos ou negativos) para
motivar as suas decisdes (PHAM, 1998).

2.2.2 Emocoes Negativas e Emocg6es Positivas

Nos estudos sobre a estrutura dos sentimentos a distin¢ao entre as emog6es positivas e

as negativas emerge constantemente como as duas dominantes e relativamente independentes
dimensbes (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 1988). Portanto, de fato ha dois grupos
possiveis para as emocoes: (1) emocBes negativas e (2) emogdes positivas (WESTBROOK;
OLIVER, 1991; PAHM, 1998; DIENER, 1999; BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999;
ESPINOZA, 2004) (ver Quadro 05).
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ESTRUTURA RESULTANTE

Ativacdo/Alegria, Sentimentos
Negativos e Simpatia/ Amabilidade/
Entusiasmo.

Prazer, Alerta, Dominio.
Sentimentos Positivos e Negativos.
Prazer, Alerta, Dominio.

Prazer e Alerta.

Ativacdo/Alegria, Sentimentos
Negativos,
Simpatia/Amabilidade/Entusiasmo;
Sentimentos Positivos e Negativos.

Sentimentos Positivos e Negativos.
Sentimentos Positivos e Negativos.
Alerta

Raiva, Alegria/Satisfacdo, Tristeza

Raiva, Descontentamento,
Preocupacdo, Tristeza, Medo,
Vergonha, Inveja, Soliddo, Paixao,
Amor, Tranquilidade,
Contentamento, Otimismo, Alegria,
Excitagdo, Surpresa e outros itens.

Sentimentos Negativos e Positivos.
Sentimentos Negativos e Positivos.

Amor, Felicidade, Orgulho, Gratid&o,
Medo, Raiva, Tristeza, Culpa,
Inquietacéo e Perturbagao.

Raiva, Descontentamento,
Desapontamento, Ansiedade.
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Lobato (2002) Richins (1997) Satisfagdo, Encantamento,
Romantismo, Tranquilidade, Alegria,
Vibracgdo, Vergonha, Inveja,
Preocupacdo, Insatisfacdo, Depressao
e Surpresa.

Quadro 05 - Resumo de pesquisas de consumo que buscaram gerar variaveis emocionais que se

manifestam nos processos decisorios.

Fonte: Adaptado de LAROS; STEEMKAMP (2005); EREVELLES (1998); Anais ENAMPAD de 2000 a 2006.

Através dos dados apresentados no Quadro 05, pode-se verificar que os resultados das
pesquisas realizadas na area de comportamento do consumidor geraram descritores positivos e
negativos para a presenca de emocdes nos diferentes processos de compra, ao longo das
ultimas duas décadas. Por isso, o presente trabalho ird adotar a classificacdo das emocgoes

nestes dois grandes grupos.

Emocles positivas sdo aquelas associadas a conquista dos objetivos (aquelas que
envolvem atragdo, aproximacgdo ou comportamento positivo), enquanto emocdes negativas
sdo resultantes de eventuais falhas ou problemas (sdo aquelas que envolvem fuga, recuo ou
comportamento negativo) (ESPINOZA; NIQUE, 2003). Portanto, as emogfes positivas
refletem a extensdo de quando uma pessoa se sente entusiasmada, ativa e alerta (WATSON;
CLARK; TELLEGEN, 1988), enquanto as emoc0es negativas sdo dimensdes subjetivas
ocasionadas pelo stress e pelo desprazer que acabam por submeter uma pessoa a uma série de
varidveis de aversdo, como raiva, desgosto, medo, dentre outros (WATSON; CLARK;
TELLEGEN, 1988; DUHACHECK, 2005).

Ainda, as emocdes positivas e negativas se relacionam diretamente com a percepc¢éo
de riscos por parte dos consumidores (ISEN; KAHAN, 1991; LUCE, 1998). Em processos
decisorios de alto envolvimento o comportamento das emogdes positivas, como seguranca,
por exemplo, faz com que os consumidores apresentem maior lealdade & marca do que em

situacGes onde ha melhor controle por parte deles da situacdo (ISEN; KAHAN, 1991).

2.2.3 Mensurando Emocdes em Comportamento do Consumidor

Durante algum tempo os estudos realizados a fim de mensurar a incidéncia de

emocBes no comportamento de compra do consumidor ficaram restritos a utilizacdo de
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escalas advindas da psicologia (LOBATO et al., 2003). Contudo, era latente a necessidade da

criacdo de uma estrutura alternativa de mensuragéo especifica para os propositos de estudos

do comportamento do consumidor (OLIVER, 1994), uma vez que tais escalas apresentavam

limitagdes para a analise das emocdes relacionadas ao consumo (ver Quadro 06) (RICHINS,

1997).

ESCALAS COMUMENTE
UTILIZADAS

Pleasure-Arousal-Dominance
(PAD)

Differencial Emotions Scale (DES)

Emotions Profile Index (EPI)

DESCRICAO DA ESCALA

Escala apresentada por Mehrabian
e Russel (1974). Escala com trés
dimensdes resultantes:

Prazer (Pleasure), Alerta (Arousal)
e Dominio (Dominance)

Para cada uma das trés dimensdes

existem seis diferentes itens
semanticos, totalizando 18
variaveis.

Escala apresentada por lzard

(1977). Constitui-se numa Escala
de 10 emog0es primarias:

Interesse,  Alegria, Surpresa,
Tristeza, Raiva, Desgosto,
desprezo, medo, vergonha e culpa.

Para cada uma destas emocdes &
possivel a avaliagdo de trés
adjetivos correspondentes, o que é
freqlientemente utilizado para as

pesquisas  sobre  emogdes e
consumo.
Desenvolvida por Plutchick e

Kellerman (1980). Constitui-se em
uma Escala de 08 emogdes
primarias: Medo, Raiva,
Alegria/Prazer, Tristeza, Aceitacéo,
Desgosto/Aversdo, Expectativa e
Surpresa.

Destaca-se que cada uma destas 08
emocoes pode variar de
intensidade, e que de acordo com o
modelo proposto estas emocdes
primarias podem ser combinadas
gerando emocdes secundérias.

LIMITACOES
APRESENTADAS

Esta Escala é vélida para quando se
deseja investigar as dimensdes
subjacentes dos estados
emocionais, e ndo para quando se
deseja conhecer as especificas
emocdes vivenciadas pelos
participantes de uma pesquisa.
Além disso, a PAD ignora emogoes
que sdo fundamentais na vida das
pessoas, apresenta termos pouco
familiares a muitos consumidores e
algumas de suas medidas sdo
confusas.

A Escala DES, assim como a PAD,
ignora emogdes fundamentais na
vida das pessoas (como amor, por
exemplo). Alguns autores também

notaram a significativa
predominéancia de emocdes
negativas.

A Escala EPI também ignora

emocdes fundamentais. Além disso,
a variabilidade de intensidade é
significativa (medo, por exemplo,
varia da timidez ao terror).

Quadro 06 - Descricao e limitacdes das escalas comumente utilizadas até o trabalho de Richins.
Fonte: Adaptado de RICHINS (1997); EREVELLES (1998); SHETH; MITTAL; NEWMAN, (2001).

Assim sendo, Richins (1997) desenvolveu uma escala para a mensuracao das emogoes

relacionadas ao consumo através da realizacdo de 06 (seis) estudos empiricos (observar
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Quadro 07). Denominada Consumption Emotions Set (CES), esta escala € composta de 47
(quarenta e sete) descritores de emocao distribuidos em 17 (dezessete) fatores. Salienta-se que
dentre os objetivos da pesquisadora estava a construcdo de uma escala cuja medida fosse
concisa o suficiente para ser utilizada em surveys ou estudos de campo, bem como que 0s
descritores de emocgédo fossem palavras familiares e prontamente compreendidas pelos
consumidores (LOBATO et al., 2003).

Etapas Resultados Observados

Estudo 01 A autora realizou primeiramente uma etapa exploratéria buscando identificar as emogdes
que os consumidores vivenciam durante o consumo. Assim foi possivel identificar alguns
descritores para tais emog¢des. Na seqiiéncia a autora também realizou diferentes surveys
visando determinar manifestagdes emocionais (sentimentos positivos e negativos) frente a
seis distintas situacdes de consumo (um produto que tivesse um significado sentimental
para o entrevistado; uma compra importante realizada recentemente ou uma compra
recente de um item de vestuario; um item de alimentacdo; um bem de consumo duravel
ou um servico). Por fim, dois experts identificaram os descritores de emocéo, produzindo
uma lista de 258 palavras, das quais restaram 175 termos, apds se excluir os que se
referiam a estados corporais, avaliagGes subjetivas, comportamentos e vocabularios de
tendéncia a acéo.

Estudo 02 O conjunto de descritores foi diminuido observando como critérios a frequéncia de
citacdo dos mesmos pelos respondentes bem como a familiaridade deles com os termos.
Nesta etapa também se buscou verificar dos termos semelhantes utilizados para descrever
as mesmas emogdes quais tinham a menor incidéncia no grupo de consumidores que
participaram do Estudo 01.

Estudo 03 Surveys foram novamente realizadas para analisar se alguma das emocfes geradas no
Estudo 01 raramente aconteciam em eventos de consumo. Dessa forma, nesta etapa da
pesquisa foi determinada a incidéncia com que os respondentes haviam vivenciado as
emocdes relativas aos objetos (a escala utilizada continha 4 pontos: nunca, raramente,
algumas vezes e freqiientemente). Como resultados a autora conseguiu excluir emogdes
com pequena incidéncia em ambientes de consumo, restando 97 descritores.

Estudo 04 Ainda era preciso reduzir o niamero de itens no conjunto de descritores para facilitar a
aplicabilidade destes em surveys e estudos de campo. Para tanto foi realizada uma analise
de agrupamento, da qual resultaram 16 clusters e 47 descritores de emogé&o.

Estudo 05 A eficécia da Escala CES foi comparada com outras medidas de emocé&o, tais como PAD,
DES, EPI, dentre outras.
Estudo 06 A validade preditiva da CES foi confirmada, evidenciando-se que as medidas da escala

gerada apresentaram superioridade em comparacdo com as demais para diferenciar as
emocGes nos contextos de consumo.

Quadro 07 - Etapas de desenvolvimento para a escala CES

Fonte: Adaptacdo de RICHINS (1997); LOBATO (2002).

No Brasil, o estudo foi validado por Lobato (2002). Para tanto, num primeiro
momento a autora realizou a traducdo reversa da Escala CES, ap6s manteve as diferentes
classes de produtos apresentadas no trabalho de Richins (1997) e aplicou o instrumento para a
validacdo da Escala CES junto a 417 pessoas moradoras da cidade de Porto Alegre - RS.
Como resultado, Lobato (2002) chegou a 12 fatores resultantes e 37 descritores (ver Quadro
08).
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Destaca-se que apos a validacdo da Escala de Richins (1997) no Brasil, apenas trés
fatores mantiveram-se inalterados: inveja, tranquilidade e satisfacdo. Da mesma forma, trés
novos fatores foram constituidos no estudo brasileiro: encantamento, depresséo e surpresa.
Assim, além dos seis fatores ja citados, também fazem parte da validagdo da Escala CES no
pais: insatisfacdo, preocupac¢do, romantismo, vergonha, alegria e vibracdo. Tais novos
fatores foram utilizados e confirmados em estudos exploratérios realizados por Ugalde (2006)

e Trevisan (2004)°, bem como os outros oito fatores.

Considerando-se, contudo, os descritores apresentados para os fatores advindos do
estudo de validacdo da Escala CES desenvolvido por Lobato (2002), € preciso destacar 0s
resultados advindos de outras pesquisas. Por exemplo, o impacto de emocdes negativas como
raiva e tristeza, embora estejam dentro do fator insatisfacao, € diferente sobre as rea¢fes dos
consumidores (KELTNER et al., 1993). Isto é, quando um consumidor sente raiva a
probabilidade de acdo para a mudanca deste estado € significativamente maior do que quando
0 mesmo sente tristeza (IZARD, 1977; GARG; INMAN; MITTAL, 2005). Ainda, episédios
de consumo desgastantes nem sempre sdo sentidos da mesma forma pelas pessoas, 0 que
significa que alguns consumidores podem sentir raiva (fator insatisfacdo), mas outros
manifestar ansiedade (fator preocupacéo) (DUHACHEK, 2005).

Com relacéo ao fator encantamento, ha evidéncias em estudos ja realizados acerca da
diferenciacdo do mesmo frente ao fator satisfacdo, ou seja, é possivel a existéncia de um
estado de encantamento separado da satisfacdo (WESTBROOK; OLIVER, 1991). Entretanto,
vale destacar que os descritores para encantamento apontados pela validacdo de Lobato
(2002) ndo séo unanimidade. De acordo com estudo realizado por Almeida e Nique (2004),
Cujo objetivo centrava-se em propor e testar uma escala para medir o encantamento do cliente
na avaliacdo poOs-consumo, as cinco dimensfes validadas para encantamento sdo: afeto,

cognicdo, recomendacdo e recompra, surpresa positiva e personalizacéo.

® Neste estudo (que buscou identificar a incidéncia de variéveis emocionais na compra de automéveis por
mulheres), contudo, o fator inveja ndo apresentou manifestacBes explicitas dentre os respondestes da pesquisa.



FATORES DA ESCALA CONSUMPTION
EMOTIONS SET (CES)
Fator 01: Raiva
(Frustracéo; Furia; Irritacdo)

Fator 02: Descontentamento
(Insatisfagéo; Descontentamento)
Fator 03: Preocupacao
(Nervosismo; Preocupacao; Tensdo)
Fator 04: Tristeza

(Depressao; Tristeza)

Fator 05: Medo

(Susto; Temor; Pavor)

Fator 06: Vergonha
(Constrangimento; Vergonha; Humilhacéo)
Fator 07: Inveja

(Inveja; Ciame)

Fator 08: Soliddo

(Soliddo; Saudade)

Fator 09: Paixdao

(Sensualidade; Romantismo; Paix&o)
Fator 10: Amor

(Amor; Sentimentalismo; Afeigao)
Fator 11: Tranquilidade

(Calma; Tranqilidade)

Fator 12: Contentamento
(Contentamento; Satisfacao)

Fator 13: Otimismo

(Otimismo; Coragem; Esperanca)
Fator 14: Alegria

(Felicidade; Encantamento; Alegria)
Fator 15: Excitacdo

(Empolgacéo; Vibracdo; Entusiasmo)
Fator 16: Surpresa

(Surpresa; Admiracdo; Espanto)
Fator 17: Outros Itens

(Culpa; Orgulho; Ansiedade; Alivio)
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FATOES RESULTANTES DA VALIDACAO DA
ESCALA CES NO BRASIL
Fator 01: INSATISFACAO
(Irritacdo; Furia; Frustracdo; Descontentamento;
Tristeza; Infelicidade)
Fator 02: ENCANTAMENTO
(Admiracéo; Afei¢do; Entusiasmo)
Fator 03: PREOCUPACAO
(Preocupacéo; Tensdo; Ansiedade; Nervosismo; Susto)
Fator 04: ROMANTISMO
(Romantismo; Sensualidade; Paix&o; Sentimentalismo;
Amor).
Fator 05: VERGONHA
(Vergonha; Humilhagdo; Constrangimento; Pavor)
Fator 06: DEPRESSAO
(Depressdo; Solidao)
Fator 07: ALEGRIA
(Alegria; Felicidade)
Fator 08: VIBRAGAO
(Vibragéo; Empolgacéo)
Fator 09: TRANQUILIDADE
(Tranqguilidade; Calma)
Fator 10: INVEJA
(Inveja; Cidme)
Fator 11: SATISFACAO
(Satisfacdo; Contentamento)
Fator 12: SURPRESA
(Surpresa; Alivio)

Quadro 08 - Fatores da escala CES (Consumption Emotions Set) nos USA e no Brasil
Fonte: Adaptado de LOBATO (2002)

Sobre o fator romantismo deve-se destinar significativa aten¢do ao descritor amor.
Ignorado nas escalas comumente utilizadas (Richins, 1997), esta emocéo foi a segunda mais
citada em estudo que buscou listar junto a consumidores 0s sentimentos mais experenciados
quando estes pensavam em objetos que apresentavam significado para eles, ficando atras
apenas de felicidade (SCHULTZ; KLEINE; KERNAN, 1989). Na realidade, muitas vezes 0s
consumidores utilizam objetos que dizem amar como extensdo da sua personalidade, isto é,
tais objetos (que ndo sdo muitos), exercem um importante papel para que eles entendam e

descrevam quem eles sdo como pessoas (AHUVIA, 2005).
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No que diz respeito ao fator vergonha, um estudo realizado por Sauerbronn et al
(2004) descreve que este sentimento é construido de forma individual e social. Neste sentido,
0s autores propuseram a construgdo de quatro comportamentos de consumo orientados pela
vergonha: comportamento socialmente aprovado e consistente com o desejo individual;
comportamento socialmente rejeitado e consistente com o desejo individual; comportamento
socialmente aprovado e inconsistente com o desejo individual; e comportamento socialmente

reprovado e inconsistente com o desejo individual.

Quanto ao fator inveja, considerando-se que no estudo realizado por Trevisan (2004)
este ndo se manifestou, torna-se importante elucidar as caracterizacfes de inveja e de ciime.
Assim sendo, a inveja € caracterizada por sentimentos de inferioridade, desejo, ressentimento
e desaprovacdo de emocgBes, enquanto o cilme é caracterizado pelo medo de perder,
desconfianga e raiva (PARROTT; SMITH, 1993).

Por fim, observando-se o fator surpresa, salienta-se que este pode adquirir uma
tonalidade positiva ou negativa de acordo com as emocOes geradas a partir do evento
surpreendente, isto é, 0 mesmo tem uma valéncia neutra (LARAN, 2003). Ainda, a surpresa
pode exercer a funcdo de amplificadora de emocgGes subsequentes, fato observado na maioria
dos estudos de comportamento sobre processos emocionais de formacdo da satisfacdo
(WESTBROOK; OLIVER, 1991).

2.3 O PAPEL DAS EMOCOES NO PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Avancos em psicologia cognitiva indicam que processos afetivos podem constituir a
origem para a motivacdo humana, bem como exercer uma grande influéncia sobre o
processamento de informagdes, escolhas e avaliagbes de desempenho (LOBATO, 2002,
DOLAN, 2002; RUSTICHINI, 2005). De fato, resultados advindos de pesquisas (ver Quadro
09) evidenciam que ha a incidéncia de emocdes ao longo das etapas do processo de decisdo

descritas no modelo cognitivo elaborado por Engel, Blackwell e Miniard (2005).



Etapas do Processo de Decisdo
de Compra:

Reconhecimento de
Necessidade

Busca de Informacdes

Avaliacdo de Alternativas Pré-
Compra

Compra

Consumo

Avaliagdo de Alternativas Pds-
Consumo

Descarte
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Estudos que demonstram a Incidéncia de Fatores Emocionais:

Considerando-se que a propaganda pode ser uma influéncia para a
conscientizacdo dos consumidores sobre suas necessidades, diferentes
estudos focaram nas respostas emocionais dos individuos frente a este meio.
Neste sentido, os resultados das pesquisas realizadas associam prazer, alerta,
dominio, ativacdo ou alegria, simpatia ou amabilidade ou entusiasmo, e
sentimentos negativos com a atitude dos consumidores frente aos apelos
publicitarios (HOLBROOK; BATRA, 1987; EDELL; BURKE 1987;
OLNEY et al. 1991; DERBAIX, 1995).

Além disso, estudos relacionados a motivagdo identificaram que esta tem
direta relagdo com o estado de humor dos consumidores, ou seja, a mesma
pode ser originada pelo fato de que as pessoas gostam de se sentir bem em
detrimento de se sentirem mal (MELOY, 2000; COHEN; ANDRADE, 2004;
PASSYN; SUJAN; 2006).

Estudos indicam que os consumidores tendem a marcar na sua memoria
situacOes referentes a falhas durante a compra e o consumo de produtos,
especialmente no que tange as emogdes negativas, 0 que ird se manifestar em
processos de compra repetida durante a busca interna de informacdes
(ESPINOZA; NIQUE 2003 e 2004).

Embora muitas correntes de pesquisa tenham caracterizado o processo de
avaliagdo como frio e racional, ha cada vez mais evidéncias de que as pessoas
também desempenham avaliagcGes através do monitoramento de suas
respostas afetivas, onde as emog¢des determinam a saliéncia das coisas e agem
como arbitros, assinalando valores para as opcfes determinadas pelos trade-
offs (PHAM, 1998; LUCE et al., 1999 e 2001; ELSTER, 1999; PHAM et al.,
2001).

A duracdo do ato da compra pode ser diretamente influenciada por sensacdes
como prazer e alerta (HOLBROOK; GARDNER, 1993). Também, no caso
do varejo, destaca-se que as respostas afetivas a atmosfera da loja
influenciam na intengdo dos consumidores de retorno e de indicacdo
(ESPINOZA; ZILLES, 2004).

As emocdes vivenciadas nesta etapa sdo prognosticos significantes do
comportamento  de  reclamagbes e informagdes  “boca-a-boca”
(WESTBROOK, 1987).

Diferentes estudos em comportamento do consumidor verificaram que afeto
coexiste com cogni¢do na formacdo dos julgamentos de satisfacdo apds o
consumo de produtos (WESTBROOK, 1987; WESTBROOK; OLIVER,
1991; MANO; OLIVER, 1993; OLIVER, 1997). De acordo com outros
autores (PHILLIPS, BAUMGARTNER, 2002; ESPINOZA; NIQUE, 2003 e
2004), os fatores emocionais (positivos e negativos) sdo bastante comuns
nesta etapa do processo decisorio, influenciando fortemente a intencdo de
recompra das pessoas.

Consumidores apresentam dificuldade de se desligar daqueles objetos que
dizem “amar” (AHUVIA, 2005).

Quadro 09 - Emogdes ao longo das etapas do processo de decisdo de compra

Fonte: O autor, 2007.

Portanto, conforme se observa nos dados descritos no Quadro 09, respostas afetivas

sdo habeis em influenciar processos cognitivos como avaliacdes, lembrancas e julgamentos

dos consumidores (ESPINOZA, 2004). Destaca-se, entretanto, que a maioria dos estudos

realizados centram-se no reconhecimento de necessidade e nas avaliacdes pré-compra e pés-

consumo, ndo havendo nestes também a relacdo seqliencial entre a incidéncia das variaveis

emocionais ao longo das etapas de um processo decisorio. Dessa forma, e considerando-se 0s
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descritores de emocdo decorrentes da validacdo da escala CES no Brasil, na seqiéncia
apresenta-se uma comparacdo entre as etapas do processo decisorio elaborado por Engel,
Blackwell e Miniard (2005) e os resultados advindos de dois estudos exploratérios que

buscaram mapear a incidéncia dos fatores emocionais descritos por Lobato (2002) (ver

Quadro 10).

Etapas do
Processo de
Deciséo de
Compra:
Reconhecimento de
Necessidade

Busca de
Informac6es

Avaliacdo de
Alternativas
Pré-Compra

Compra

Consumo

Avaliacéo de
Alternativas
P6s-Consumo

Influéncia dos Fatores Emocionais na
Compra de Automaveis por Mulheres
(TREVISAN, 2004):

Tranquilidade é fator motivador para a
compra de um automovel (no sentido de
seguranca), bem como satisfacdo (no
sentido de trazer independéncia). No caso
de uma entrevistada, a vergonha também
foi fator motivador para a compra.

Surpresa (no sentido  positivo), se
manifestou com relacdo ao atendimento
recebido nas concessiondrias. Ja a
tranquilidade é decorrente da troca de
informagdes com cOnjuges ou outros
membros de grupos primarios de
referéncia.

Tranquilidade e Preocupacdo, de forma
oposta, apareceram no sentido de
avaliagdo do preco e condi¢bes de
pagamento.

Alegria e satisfacdo uma vez que a compra
do carro é associada fortemente a uma
conquista. Também romantismo, no
sentido de que algumas consumidoras
ganharam o carro de presente e entendem
esta atitude como sinénimo de amor.

Alegria e  vibragéo apareceram,
principalmente no sentido de conquista e
independéncia. Encantamento quando a
experiéncia supera a idéia inicial do
produto. Tranguilidade se manifestou uma
vez que as consumidoras utilizam o
automével como forma de facilitar as
tarefas cotidianas de suas vidas. Também
0 carro aparece como uma forma de
amenizar a depressdo, € como um
companheiro (romantismo).

Preocupagdo manifesta-se nesta etapa no
sentido de ndo conseguir saldar a divida.
Tranquilidade no sentido de ter um
automovel seguro para si e para a familia.
Encantamento por ter expectativas

Influéncia de Fatores Emocionais na
Compra de Imoéveis por Consumidores
da Terceira Idade (UGALDE, 2006):

Vergonha atrasa esta etapa. Inveja pode ser
motivador para a mesma, dependendo de
valores pessoais.

Preocupagdo manifestou-se como fator
estimulador da busca de informagdes,
enquanto  vergonha, insatisfacdo e
depressédo a dificultaram, principalmente
com relagdo & busca externa. Observa-se
gue os consumidores, considerando a busca
interna, associaram vibragcdo com a compra
do imdvel anterior.

Encantamento e Romantismo acabaram por
prejudicar esta etapa, uma vez que foram
fatores de reducdo de opgdes.

Alegria é um sentimento vivenciado em
funcdo da compra.  Encantamento,
tranquilidade e surpresa aceleraram a
compra enquanto a preocupagao atrasou a
mesma.

Destaca-se aqui que a satisfacdo teve um
impacto diferenciado sobre esta etapa, ou
seja, aqui ela aparece como um elemento
avaliador da performance que 0s sujeitos
tiveram nas etapas anteriores.

O estudo ndo investigou esta etapa.

O estudo ndo investigou esta etapa.
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superadas. Aqui vale destacar que as
entrevistadas entendem que a insatisfacdo
pode ser um sentimento possivel se
durante o consumo forem se sentindo
frustradas.

Descarte Ndo apresentou influéncia de fatores O estudo ndo investigou esta etapa.
emocionais.

Quadro 10 - Influéncia dos fatores emocionais da escala CES nas etapas do processo de decisdo de

compra.

Fonte: Adaptacéo pelo Autor de: TREVISAN (2004); UGALDE (2006).

Assim sendo, como se pode observar no Quadro 10, tanto as emocdes positivas quanto
as negativas tendem a interferir ao longo das etapas cognitivas de distintos processos de
decisdo de compra. Contudo, em funcdo de variaveis como tipo de produto que se estava
comprado, sexo e idade, nem todas as emocOes da Escala CES de Richins (1997) se
manifestaram, bem como seus descritores. Ainda, as emogdes citadas e as suas manifestacoes
ndo foram as mesmas para as etapas investigadas nos dois estudos. Por exemplo, o sentimento
de vergonha aparece na compra de automoveis como motivador do reconhecimento de

necessidade, enquanto na compra de imdveis a mesma emocao retarda o processo.

Por fim, ratifica-se que had a necessidade da continuidade de estudos que busquem
incorporar aos modelos de base cognitiva os estados afetivos, o que permite a ampliacdo da
capacidade de analise dos mesmos (OLIVER, 1998). Da mesma forma, deve-se prosseguir na
realizacdo de pesquisas que objetivem o exame em profundidade dos descritores dos fatores
confirmados na validacdo da escala CES no Brasil (LOBATO, 2002). Nesse sentido, na
sequéncia se apresentam o0s procedimentos metodologicos empregados para o alcance dos

objetivos dessa dissertacao.



3 METODOLOGIA

No presente capitulo serdo descritos os procedimentos metodoldgicos que foram
empregados na operacionalizacdo do estudo objeto desta dissertacdo. Assim sendo, num
primeiro momento tem-se a descricdo da classificacdo do estudo; apds, apresentam-se as
variaveis de pesquisa; na seqiiéncia comenta-se o instrumento e os procedimentos empregados
na coleta de dados bem como os sujeitos objetos deste estudo; apos, destaca-se como os dados
coletados foram analisados a fim de se responder ao problema de pesquisa e aos objetivos

propostos.

3.1 CLASSIFICACAO DO ESTUDO

Quanto aos fins, tendo-se por referéncia Gil (1999), o estudo caracteriza-se por ser
exploratorio. A utilizagdo da pesquisa exploratoria, de acordo com o referido autor, é cada vez
mais frequente na medigdo de atitudes e no estudo do comportamento de pequenos grupos.
Assim, a partir do carater flexivel da pesquisa exploratoria (MALHOTRA, 2001), buscou-se
analisar o papel das variaveis emocionais ao longo das etapas do processo de decisdo de

compra de imdveis (casas ou apartamentos), tendo-se casais como sujeitos da pesquisa.

Com relacdo aos meios empregados, € possivel dizer que o estudo utilizou-se de
pesquisa bibliografica e de pesquisa de campo (GIL, 1999). A pesquisa bibliogréafica refere-
se ao estudo desenvolvido junto ao referencial tedrico existente sobre o tema em questdo,
principalmente no que se refere aos trabalhos desenvolvidos por Richins (1997), Lobato
(2002), Trevisan (2004) e Ugalde (2006). Ja a pesquisa de campo diz respeito aos dados que
foram gerados pelo pesquisador para a finalidade especifica de responder ao problema em
pauta (MALHOTRA, 2001).
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No que tange a abordagem do estudo, esta se caracterizou por ser qualitativa (Gil,
1999). De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa baseia-se em amostras
pequenas e proporciona uma melhor compreensdo do contexto do problema. Nela, o processo
e 0 seu significado sdo os focos principais da amostragem, uma vez que na pesquisa
qualitativa a interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo essenciais (GIL,
1999; OLIVEIRA, 2007). De fato, por permitirem interacdes e construcdes (BAUER,;
GASKELL, 2002), os métodos qualitativos possibilitam a compreensdo mais profunda a

respeito dos consumidores e de seus processos decisérios (ZALTMAN, 2003).

Portanto, justifica-se a abordagem qualitativa do estudo em detrimento da abordagem
guantitativa uma vez que o objetivo do mesmo centra-se em melhor entender manifestacdes
de diferentes emocOes dos consumidores e suas interferéncias ao longo das etapas do processo
de decisdo de compra de imoveis. Destaca-se ainda que no trabalho realizado por Lobato et al
(2003) os autores sugerem que um foco interessante de pesquisa seria 0 exame, em
profundidade, de caracteristicas individuais das emocdes relacionadas ao consumo 0 que

pode ser feito através de uma pesquisa qualitativa (VIEIRA; TIBOLA, 2005).

3.2 IDENTIFICACAO DAS VARIAVEIS DE PESQUISA

A pesquisa bibliografica constituiu a etapa inicial para a definicdo das variaveis.
Assim sendo, e considerando-se 0s objetivos desta dissertacdo, as variaveis utilizadas pelo
autor para a realizagdo da pesquisa de campo centraram-se fundamentalmente na Escala
CES - Consumption Emotions Set, de Richins (1997), validada no Brasil por Lobato
(2002), bem como no modelo de 07 (sete) etapas de processo decisério de uma compra,
apresentado por Engel, Blackwell e Miniard (2005), e nas questes pertinentes aos
papéis e conflitos possiveis decorrentes das decisbes conjuntas de compra
(SCHIFFMAN, KANUK, 2005). Contudo, vale destacar que tais variaveis foram
complementadas tendo-se por referéncia a contribuicdo teorica de outros autores (ver Quadro
11).



VARIAVEIS ESCALA CES:

Insatisfacédo

(Frustracdo, Descontentamento, Tristeza, Infelicidade)
Insatisfacédo

(Irritacdo, Faria)

Encantamento

(Admiracéo, Afeigdo, Entusiasmo)
Preocupacéo

(Preocupacdo, Tensdo, Ansiedade, Nervosismo)
Preocupacéo

(Susto)

Romantismo

(Romantismo, Sentimentalismo, Amor)
Romantismo

(Sensualidade, Paixao)

Vergonha

(Vergonha, Constrangimento)
Vergonha

(Humilhacgéo, Pavor)
Depresséo

(Depressdo, Solidao)

Alegria

(Alegria, Felicidade)

Vibragéo

(Vibracéo, Empolgagéo)
Tranquilidade
(Tranguilidade; Calma)
Inveja

(Inveja)

Inveja

(Citme)

Satisfacdo

(Satisfacdo, Contentamento)
Surpresa

(Surpresa)

Surpresa

(Alivio)

Variaveis do Processo Decisdrio de uma Compra:

Reconhecimento da Necessidade
(Motivagdo)

Busca de Informac6es
(Influenciadores, Fontes de Informacdo, Aprendizagem)

Avaliacdo de Alternativas Pré-compra
(Atributos)

Compra

(Planejamento, Sujeitos Envolvidos)
Consumo

(Significado)

Avaliagdo de Alternativas P6s-Consumo
(Expectativas; Sensacdes Fisicas Pds-compra)
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AUTORES:

Richins (1997)

Lobato (2002)

Keltner et al. (1993)

Garg; Innam; Mittal (2005)
Richins (1997)

Lobato (2002)

Richins (1997)

Lobato (2002)

Richins (1997)
Lobato (2002)

Richins (1997)
Lobato (2002)
Izard (1977)

Richins (1997)
Lobato (2002)
Richins (1997)
Lobato (2002)
Izard (1977)
Richins (1997)
Lobato (2002)
Richins (1997)
Lobato (2002)
Richins (1997)
Lobato (2002)
Parrott; Smith (1993)

Richins (1997)
Lobato (2002)
Richins (1997)
Lobato (2002)
Laran (2003)
Izard (1977)

Autores:

Engel; Blackwell; Minard (2005)
Schiffman; Kanuk (2005)
Solomon (2002)

Engel; Blackwell; Minard (2005)
Schiffman; Kanuk (2005)
Sheth; Mittal; Newman (2001)

Engel; Blackwell; Minard (2005)
Schiffman; Kanuk (2005)
Bettman; Luce; Payne (1998)

Engel; Blackwell; Minard (2005)
Schiffman; Kanuk (2005)

Engel, Blackwell, Minard (2005)
Schiffman, Kanuk (2005)

Engel; Blackwell; Minard (2005)
Oliver (1999)

Sheth; Mittal; Newman (2001)
Mowen; Minor (2003)
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Descarte Engel; Blackwell; Minard (2005)
(Motivos para Descarte)

Variaveis da Compra Conjunta: Autores:
Discordancias Potencias entre Marido e Mulher Schiffman; Kanuk (2005)
(Poder, Influéncia, Decisdo, Sensagéo) O Connor et al (1985)

Moore-Shay; Wilikie (1988)
Qualls (1988); Corfman (1991)
Sheth; Mittal; Newman (2001)

Estratégias de Influéncia Schiffman, Kanuk (2005)
(Conhecimento, Acordo, Satisfacao)

Quadro 11 - Variaveis da Pesquisa

Fonte: O autor (2007)

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Optou-se pela realizacdo da coleta de dados conciliando-se a abordagem indireta
(simulada) com a abordagem direta (ndo simulada). De acordo com Malhotra (2001), na
abordagem indireta os objetivos do projeto sdo disfargcados dos respondentes, enquanto na
abordagem direta ficam Gbvios aos participantes tendo em vista a natureza da entrevista. Isto
é, nas técnicas de abordagem indireta o consumidor proporciona uma resposta que ndo daria
ao pesquisador se estivesse sendo inquirido diretamente sobre determinado assunto, enquanto
nas técnicas de abordagem direta torna-se mais facil obter informacdes completas e
detalhadas (VIEIRA; TIBOLA, 2005), o que pode vir, inclusive, a ratificar os dados advindos
da coleta de abordagem indireta.

Assim, a abordagem indireta foi utilizada para analisar as interferéncias das emocdes
positivas e negativas da Escala CES ao longo das etapas do processo de decisdo em estudo
(RICHINS, 1997; LOBATO, 2002; TREVISAN, 2004; UGALDE, 2006), com o intuito de
facilitar o acesso do pesquisador a manifestacGes presentes no subconsciente e disfarcadas
pela racionalidade e outros mecanismos de defesa do ego (ANZIEU, 1989; MALHOTRA,
2001). Da mesma forma, a abordagem direta foi utilizada para investigar as manifestacoes
cognitivas que ocorrem nas etapas do processo de decisdo (ENGEL; BLACKWELL;

MINIARD, 2005), bem como as percepcbes, os conflitos vivenciados e as diferentes
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estratégias de influéncia utilizadas pelo segmento em estudo (HESLOP; MARSHALL, 1990;
MOWEN; MINOR, 2003; SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

3.3.1 Elaboracao e Validagdo do Instrumento de Coleta de Dados

Quanto as técnicas utilizadas para as diferentes abordagens, optou-se pelas técnicas
projetivas para a indireta e pelas entrevistas em profundidade para a direta (verificar 0s
modelos de instrumento de coleta nos apéndices A e B). De acordo com Malhotra (2001) as
técnicas projetivas constituem-se numa forma ndo-estruturada e indireta de questionario capaz
de incentivar os entrevistados a projetarem as suas motivacgdes, crencas, atitudes ou sensacgoes
subjacentes sobre o problema que se esta estudando. Para Anzieu (1989, p. 15), os métodos
projetivos “provaram ser os mais valiosos instrumentos do método clinico em psicologia, e

uma das mais fecundas aplicacOes praticas das concepc¢oes tedricas da psicologia dindmica”.

Na esséncia, as técnicas projetivas distinguem-se dos testes de aptiddo pela
ambiglidade do material apresentado ao sujeito e pela liberdade que lhe é dada para
responder, ou seja, durante a utilizacdo da técnica projetiva o individuo fica livre para dizer ou
fazer o que quiser, a partir do material que Ihe é apresentado (ANZIEU, 1989). No caso do
estudo em questdo, para a confirmacdo dos 12 fatores da Escala CES, utilizou-se as técnicas

projetivas de completamento.

Segundo Malhotra (2001), nas técnicas de completamento pede-se ao entrevistado que
complete uma situagcdo incompleta de estimulo. Pode-se optar pelo completamento de uma
sentenca ou entdo pelo completamento de uma historia. Tendo-se por referéncia o objetivo
do estudo desta dissertacdo, a técnica de completamento empregada foi a de uma histéria.
Assim sendo, foi distribuido aos respondentes um pedaco de uma histéria para cada uma das
12 emocdes elencadas na Escala CES, e eles formularam as conclusdes com suas préprias

palavras.
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Quanto a entrevista em profundidade, esta foi utilizada para que o entrevistador
obtivesse de forma direta respostas que colocassem em evidéncia o processo de decisdo de
compra de imoveis pelos consumidores (VIEIRA, TIBOLA, 2005), obtendo-se informacdes
detalhadas sobre suas motivacOes e atitudes. Assim, optou-se por trabalhar a técnica de
entrevista em profundidade denominada questionamento de um problema oculto, através da
qual se localizaram os pontos sensiveis relacionados com preocupacfes pessoais profundas
dos entrevistados (MALHOTRA, 2001), como, por exemplo, o que significa para eles a

aquisicdo de um imdvel, dentre outros.

No que diz respeito a validacdo dos instrumentos utilizados, destaca-se que 0 mesmo
foi elaborado tendo por referéncia os resultados advindos de um estudo realizado por
Medeiros et al. (2005), o qual buscou identificar as manifestacfes das varidveis emocionais da
Escala CES no processo de decisdo de compra de materiais para construcao e acabamento de
imdveis por casais. Também foram considerados como referéncia os instrumentos e 0s
resultados apresentados pelas pesquisas realizadas por Trevisan (2004) e Ugalde (2006). Por
fim, 02 (dois) especialistas da area de marketing realizaram a validacdo de conteudo do

mesmo.

3.3.2 Sujeitos da Pesquisa

O universo da pesquisa foi composto por consumidores que adquiriram imoveis (casas
ou apartamentos) nos Gltimos seis meses, moradores da cidade de Carazinho - RS, clientes de
uma das mais tradicionais lojas de materiais de construcdo da cidade. O critério para a
definicdo desta populacdo deve-se ao fato de que a memaria do processo deve ser recente para
facilitar as lembrancas a serem investigadas, bem como ao fato de que muitos compradores de
imdveis (seja casa ou apartamento) procuram o varejo de materiais de construgdo para

adquirir materiais de acabamento (como pisos, por exemplo).

Salienta-se que desta forma ndo se privilegiou nenhuma construtora da cidade, nem o

tipo de imdvel. Também se reduziu o risco de erro nas informagdes coletadas, uma vez que
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aqueles sujeitos que vivenciaram o referido processo de decisdo num intervalo de tempo

superior a seis meses ndo fizeram parte da mesma.

A pesquisa de campo foi realizada junto a 10 (dez) casais, selecionados por
julgamento considerando-se alguns critérios possiveis de observagdo no proprio cadastro da
empresa que forneceu a listagem para o pesquisador (como renda e valor dos materiais de
acabamento adquiridos, uma vez que o publico de interesse eram pessoas pertencentes as
classes sociais A e B) (MALHOTRA, 2001). Cabe salientar que esse nimero de sujeitos ndo
foi pré-estabelecido, sendo que no decorrer da pesquisa de campo se entendeu que 0 mesmo

era suficiente para o alcance dos objetivos.

Quanto ao numero de participantes, Malhotra (2001) afirma que numa pesquisa
qualitativa a importancia dos elementos da amostra centra-se na compreensdo que a mesma
ird permitir das percepcOes, preferéncias e comportamento dos consumidores frente a
determinada categoria de produtos, e ndo na quantidade de elementos da mesma. Neste
mesmo sentido, Bauer e Gaskell (2002) ainda destacam que nas amostras de pesquisas
qualitativas com namero superior a 25 elementos podem ocorrer perdas para o pesquisador
como, por exemplo, de comentarios significativos a resposta do problema que se esta

estudando.

3.3.3 Coleta de Dados

No que diz respeito ao procedimento de coleta de dados, € fato que a empresa forneceu
a listagem com nomes e telefones para o pesquisador e este selecionou, observando os
critérios estabelecidos anteriormente, os casais que participaram da pesquisa. A realizacdo da
coleta de dados aconteceu no mesmo dia e individualmente (ou seja, 0s casais nao
responderam em conjunto), na residéncia dos entrevistados, apds terem sido previamente
agendadas por telefone, e tanto o procedimento indireto quanto o procedimento direto foram

gravados em audio para que a analise dos dados tivesse maior fidedignidade. Salienta-se que
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a coleta foi realizada pelo proprio pesquisador, que teve a responsabilidade de estimular os
respondentes a falarem livremente observando, contudo, que ndo se perdesse o foco da
investigacdo. O tempo médio de duracdo das entrevistas ficou em torno de 01 hora por

individuo. Quanto ao periodo de aplicacéo, este aconteceu no més de julho de 2007.

3.4  PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Considerando que os 10 (dez) casais sujeitos do estudo puderam expressar-se
livremente acerca dos topicos levantados tanto pelo instrumento da abordagem indireta quanto
da abordagem direta, as transcri¢fes realizadas produziram um amplo conjunto de dados, os
quais foram submetidos a uma analise de conteido. Destaca-se que o texto transcrito das
falas refere-se aos pensamentos, sentimentos, memdrias, planos e discussdes dos individuos
respondentes, dizendo muitas vezes mais do que se imagina e sua analise constituindo-se em
uma ferramenta flexivel e vasta (THOMAS, 1974; ANZIEU, 1989; BAUER, 2002).

Ainda sobre a analise de contetdo, Bauer (2002) afirma que esta se constitui em um
método desenvolvido dentro das ciéncias sociais empiricas onde, embora a maior parte das
analises classicas culminem em descri¢fes numéricas de algumas caracteristicas do corpus do
texto, significativa atencdo tem sido dada aos tipos, qualidades e distingdes presentes nos
dados coletados. Portanto, realizar a analise de contetdo significa utilizar-se de um conjunto
de técnicas de andlise das comunicacdes a fim de se obter indicadores (quantitativos ou ndo)
que possibilitem a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢Ges de producao/recepcao
destas mensagens (BARDIN, 2000).
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3.4.1 Transcricao

ApoOs a aplicagdo dos instrumentos de pesquisa, as gravacdes realizadas foram
transcritas de forma integral, gerando o que se denomina corpus da analise (BARDIN,
2000). Salienta-se que para a realizacdo de uma boa analise de conteudo se faz essencial o
registro detalhado das falas a serem analisadas, ou seja, a transcricdo ndo pode sintetizar o que

foi dito pelos sujeitos da pesquisa, nem mesmo “limpar” ou corrigir (BAUER, 2002).

Para a realizacdo da transcricdo do material coletado foi consumido um significativo
tempo, visto que mais de uma vez se fez necessario retomar a audicdo da fala dos sujeitos a
fim de ndo se perder as informagOes presentes nos discursos, tanto nos decorrentes da
complementacdo de histérias quanto nos decorrentes das entrevistas em profundidade.
Destaca-se que, como muitas vezes algumas das intuicdes analiticas mais relevantes se dao no
momento da transcricdo da fala (GILL, 2002), o autor produziu notas analiticas enquanto

realizava a transcricdo, as quais foram resgatadas no momento da interpretacéo.

3.4.2 Pré-andlise

Uma vez realizada a transcri¢cdo do conteddo, uma leitura geral do corpus da analise
foi feita. Durante esta leitura, a autora procurou identificar elementos comuns nos diferentes
discursos, isto é, que fizessem sentido para a contextualizacdo das respostas frente aos
objetivos propostos pelo estudo, e ndo apenas no seu enunciado particular. Conforme Moraes
(2003), os materiais textuais sdo os significantes aos quais o0 analista deve atribuir sentidos e

significados.
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3.4.3 Codificagdo e Categorizagao

A codificacdo e a categorizacdo do material textual, advindo da coleta em dados
primarios e posterior transcricdo, constitui uma tarefa de construcdo na qual se busca
estabelecer a relacdo entre a teoria e o material de campo (BAUER, 2002). Tal processo é
exigente e trabalhoso (MORAES, 2003), e deve evidenciar a coeréncia e o rigor esperados de
uma andlise qualitativa (OLIVEIRA, 2007).

Assim sendo, nesta etapa fez-se um exame detalhado do discurso, onde as
transcricdes foram lidas e relidas até que se tornassem familiares. Apos, procedeu-se a
separacdo e o isolamento de cada fracdo significativa, as quais foram sendo codificadas. De
acordo com Bauer (2002), um referencial de codificacdo constitui-se em um modo sistematico
de comparacdo, ou seja, um conjunto de questdes (codigos) com o qual o codificador trata os
materiais e através do qual consegue respostas. Portanto, embora o corpus das transcri¢es
dos dados deste trabalho permita uma multiddo de possiveis questdes, a analise de conteido
realizada manteve-se norteada pela selecdo tedrica que incorpora o objetivo da pesquisa.

Apés a codificacdo, foi realizada a categorizacdo. Como as categorias podem ser
produzidas através do método indutivo ou do método dedutivo (MORAES, 2003), torna-se
relevante mencionar que para a realizacdo da categorizac¢ao dos dados desta pesquisa utilizou-
se 0 método dedutivo, isto é, as categorias foram estabelecidas tendo-se por referéncia as

variaveis conhecidas através de pesquisa bibliogréfica realizada (ver Quadro 07).

3.4.4 Interpretagéo

Tendo completado a codificagéo e a categorizacdo dos dados, realizaram-se entéo as

inferéncias do autor sobre o material, levando-se em consideragdo para iSsO 0S
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conhecimentos advindos da pesquisa bibliogréfica realizada (OLIVEIRA, 2007). Neste
momento, criaram-se as condi¢cdes para a emergéncia de interpretacdes decorrentes da
capacidade do autor para estabelecer e identificar relac@es entre as partes e o todo (MORAES,
2003).

Dessa forma, e levando-se em conta 0s objetivos do presente estudo, a inferéncia
possibilitou a passagem dos significantes para os significados, gerando-se assim respostas
ao problema de pesquisa. Na andlise de conteudo, o resultado deve apresentar producdes de
interesse e que resistam a um minucioso exame (BAUER, 2002). Considerando-se isso, 0
procedimento de interpretacdo utilizou-se de trés blocos para unidade de analise
(OLIVEIRA, 2007).

Isto é, primeiramente o autor interpretou os resultados da abordagem indireta,
verificando a incidéncia das emocgbes da Escala CES (desenvolvida por Richins, 1997) no
processo de compra de imoveis por casais; em um segundo momento realizou-se a
interpretacdo dos resultados oriundos da abordagem direta, elucidando as manifestagdes
cognitivas e os conflitos que ocorrem ao longo das etapas do processo de decisdo de compra
investigado (de acordo com modelo proposto por Engel, Blackwell e Miniard, 2005); e por
fim, num terceiro momento, estabeleceu-se uma relacdo entre as emocGes vividas pelos
individuos respondentes da pesquisa com 0s aspectos cognitivos das etapas sequéncias do
processo de deciséo de compra complexo investigado.

Assim sendo, destaca-se que o pesquisador buscou interpretar a realidade dos dados
coletados dentro de uma visdo sistémica (OLIVEIRA, 2007). Na seqliéncia, tem-se o capitulo
IV, onde se apresentam os resultados e as analises realizadas.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este estudo buscou analisar o papel das variaveis emocionais ao longo das etapas do
processo de decisdo de compra de imoveis (casas ou apartamentos), tendo-se casais como
sujeitos da pesquisa. Neste capitulo apresentam-se os resultados advindos da coleta de dados
realizada, a qual conciliou, para o alcance dos objetivos da pesquisa, abordagem indireta

(técnica projetiva) com abordagem direta (entrevista em profundidade).

Assim, em um primeiro momento tem-se a caracterizagdo dos entrevistados. Na
sequéncia a analise do contetudo decorrente da tecnica projetiva de completamento de
historias, através da qual foi possivel identificar as manifestacdes dos sujeitos frente aos
descritores das 12 (doze) emocdes da Escala CES (RICHINS, 1997; LOBATO, 2002). Apo6s
apresentam-se os resultados gerados na entrevista em profundidade, onde foram investigadas
as etapas do processo de decisdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005), as percepcdes
e os conflitos vivenciados pelos casais bem como as estratégias de influéncia utilizadas entre
marido e esposa (HESLOP; MARSHALL, 1990; MOWEN; MINOR, 2003; SCHIFFMAN;
KANUK, 2005). E, para o fechamento do capitulo, demonstra-se o papel das variaveis

emocionais ao longo das etapas do processo de decisdo de compra foco deste trabalho.

4.1 CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

A amostra foi formada, exclusivamente, por 10 (dez) casais que adquiriram imdveis
nos ultimos seis meses, moradores da cidade de Carazinho - RS. Salienta-se que a pesquisa foi
desenvolvida de acordo com a abordagem metodoldgica apresentada no capitulo 03, bem
como que todos os sujeitos deste estudo possuem filhos, apresentam bom grau de instrucdo e

boas condicBes econémicas.
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A seguir sera descrito o perfil de cada casal, respeitando-se suas identidades. A
apresentacdo de certas caracteristicas dos sujeitos do estudo é relevante uma vez que variaveis
como as diferencas individuais, as influéncias ambientais e os processos psicolégicos moldam
a tomada de decisdo (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2005). Assim, tém-se:

Casal 01: o marido com 42 e a esposa com 37 anos. Sdo casados ha mais de 15 anos,
possuem dois filhos, uma menina com 04 e um menino com 09 anos. Ele 4 advogado e ela
dona-de-casa. Ambos possuem ensino superior. Adquiriram uma casa. Antes tinham um

apartamento duplex.

Casal 02: o marido com 38 e a esposa com 37 anos. Casados ha 14 anos, possuem dois filhos
homens, um com 07 e outro com 03 anos. Ele formou-se em administra¢cdo no ano passado e
trabalha com agricultura, enquanto ela é doutora, professora de matematica no ensino

superior. Adquiriram uma casa. Antes moravam em um apartamento, proprio.

Casal 03: 33 anos 0 marido e 32 anos a esposa. Ele trabalha com agricultura nas terras da
familia e ela é quimica. O casamento tem 06 anos, e o casal adquiriu uma casa em funcdo da

chegada do filho, um menino. Antes moravam em um apartamento alugado.

Casal 04: ambos com 34 anos. Ele gerente local de um plano de saude, ela funcionaria
publica. Possuem uma filha de 10 anos e sdo casados ha 12. Acabaram de adquirir uma casa,

sendo gue antes moravam em um apartamento.

Casal 05: ele com 61 e ela com 64 anos, casados ha 36 anos. Ambos aposentados. Ele ex-
funcionério do Banco do Brasil e ela de uma empresa que comercializa pecas para caminhdes,
tratores, etc. Possuem quatro filhos, um homem e trés mulheres, ambos casados e com ensino
superior concluido (nenhum deles possui filhos). Acabaram de adquirir uma casa, motivados

pelas mudancas em suas vidas. Antes também moravam em uma casa.

Casal 06: 55 anos o marido e 53 anos a esposa. Administram duas lojas de vestuario
destinadas ao publico AB na cidade. Séo casados ha 35 anos, e tém trés filhos, um homem e
duas mulheres, sendo que destes apenas a menina mais nova ainda reside com o casal.

Compraram novamente uma casa, apos tentativa frustrada de se adaptarem a um apartamento.
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Casal 07: o marido com 49 anos e a esposa com 48 anos. Ele consultor e ela pedagoga.
Casados ha quase 20 anos, possuem um casal de filhos, uma menina de 16 anos e um menino

de 14. Compraram uma nova casa.

Casal 08: 34 anos ele e 35 anos ela. Ele é dentista e ela arquiteta. S&o casados ha 07 anos,
com uma filha de 03 anos. Compraram um novo apartamento, localizado em uma regido

nobre da cidade.

Casal 09: 40 anos o0 marido e 34 a esposa. Sdo casados ha 13 anos e possuem um menino de
09 anos e uma menina de 04 anos. Ambos advogados, o casal acabou de comprar uma casa,

deixando pra tras o apartamento no qual moravam desde o nascimento do primeiro filho.

Casal 10: 41 anos ele e 40 anos ela. Ele é formado em administracdo e atua como supervisor
de vendas de uma empresa que comercializa insumos para agricultura e ela é funcionaria em
uma loja do comércio local, sendo que esta cursando administracdo agora. S&o casados ha 17

anos, possuem um filho Unico, de 13 anos, e adquiriram um apartamento.

Importante destacar que através da descri¢do do perfil dos respondentes evidencia-se
que a compra de um imdvel acontece na familia de procriacdo (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2005). Também se pode comentar, em funcdo das varidveis demograficas como
idade, tempo de casamento, existéncia de filhos, dentre outros, que o ciclo de vida familiar
(CVF) influencia significativamente o processo de compra investigado’ (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001; SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

" No item 4.3.1 tém-se as citacdes dos casais onde se pode verificar tal afirmacao.
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42 EMOCOES

Conforme descrito no capitulo 03, para analisar a manifestacao das 12 (doze) emocdes
da Escala CES (RICHINS, 1997; LOBATO, 2002), bem como de seus 37 (trinta e sete)
descritores, utilizou-se a técnica projetiva denominada completamento de historias
(THOMAS, 1974; MALHOTRA, 2001). Assim sendo, o0s sujeitos da pesquisa
complementaram 17 (dezessete) histdrias, uma vez que alguns dos 12 (doze) fatores
emocionais, em funcdo das diferencas conceituais de seus descritores (diferencas estas

mencionadas no capitulo I1), tiveram mais de uma abordagem.

Para a apresentacdo dos dados resultantes, e sua melhor compreenséo, optou-se por
analisar cada emocdo separadamente, avaliando-se primeiro aquelas pertencentes ao grupo
das emocdes positivas (1) e, em um segundo momento, as pertencentes ao grupo das
emocdes negativas (2) (WESTBROOK; OLIVER, 1991; PAHM, 1998; DIENER, 1999;
BAGOZZI et al., 1999; ESPINOZA 2004). No quadro 12° tem-se a esquematizacéo de como

as emocdes, bem como seus descritores, serdo abordados na analise que segue.

ORDEM SEGUIDA PARA ANALISE:
EMOCOES POSITIVAS (01)
Fator 02: ENCANTAMENTO
Descritores: Admiracgdo, Afei¢do, Entusiasmo
Fator 04: ROMANTISMO
Descritores: Romantismo, Sentimentalismo, Amor, Sensualidade, Paixao
Fator 07: ALEGRIA
Descritores: Alegria, Felicidade
Fator 08: VIBRACAO
Descritores: Vibracao, Empolgagéo
Fator 09: TRANQUILIDADE
Descritores: Tranquilidade, Calma
Fator 11: SATISFACAO
Descritores: Satisfacdo, Contentamento

Fator 12: SURPRESA
Descritores a: Surpresa
Descritores b: Alivio

8 O fator surpresa é abordado tanto no grupo 01 quanto no grupo 02 uma vez que pode adquirir uma tonalidade
positiva ou negativa de acordo com as emocdes geradas a partir do evento (LARAN, 2003).



ORDEM SEGUIDA PARA ANALISE:

EMOGCOES NEGATIVAS (02)
Fator 01: INSATISFACAO
Descritores a: Frustracdo, Descontentamento, Tristeza, Infelicidade
Descritores b: Irritagdo, Furia
Fator 03: PREOCUPACAO
Descritores a: Preocupacdo, Tensdo, Ansiedade, Nervosismo
Descritores b: Susto
Fator 05: VERGONHA
Descritores a: Vergonha, Constrangimento
Descritores b: Humilhagéo, Pavor
Fator 06: DEPRESSAO
Descritores: Depressdo, Soliddo
Fator 10: INVEJA
Descritores a: Inveja
Descritores b: Ciime
Fator 12: SURPRESA
Descritores a: Surpresa
Quadro 12: Ordenagéo dos dados para a analise.

Fonte: O autor (2007)

4.2.1 Emocoes Positivas
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As emocdes positivas sdo aquelas associadas a conquista dos objetivos (ESPINOZA,

NIQUE, 2003), e refletem a extensdo de quando uma pessoa se sente entusiasmada, ativa e
alerta (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 1988). Dentre os fatores da Escala CES, portanto,

07 (sete) podem ser considerados pertencentes a este grupo de emogfes: encantamento,

romantismo, alegria, vibracao, tranquilidade, satisfacéo e surpresa (sendo que este ultimo

também pertence ao grupo das emocdes negativas).

Com relacdo ao fator encantamento, os casais sujeitos da amostra relacionam o

mesmo com o atendimento das expectativas, bem como com a satisfacdo de superar estas.

Ainda, analisando-se os completamentos realizados pelos respondentes, pode-se relacionar

como descritores para a referida emocgéo 03 (trés) das 05 (cinco) dimensdes validadas para

encantamento por Almeida e Nique (2004), sendo estas cognicdo, surpresa positiva e

personalizacéo.
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Quanto aos descritores validados por Lobato (2002), evidenciam-se nos discursos o
entusiasmo e a admirac&o. Contudo, o descritor afeicdo” néo foi relacionado por este grupo
de consumidores ao referido fator (afeto era também uma dimensdo apresentada na escala de
Almeida e Nique, 2004). A seguir trechos dos completamentos de historia realizados pelos

casais:

“....ela certamente encontrou aquilo que ela ja tinha olhado em revistas, em
pesquisas que fez na Internet...e encontrou exatamente aqueles acessorios que
ela pretendia adquirir...”” (esposa - Casal 01)

“....eu acredito assim que uma...que um estabelecimento comercial que tenha
uma variedade grande de produtos...que tenha qualidade, que tenha condicdes
de precos né, isso pode levar a uma satisfacdo geral do comprador...é...dai
pode até deixar encantado sim né...”” (marido - Casal 01)

“....1ss0 aconteceu pra mim também porque a variedade hoje é tdo grande e
realmente tem cada coisa muito bonita...”” (esposa - Casal 05)

“...anos atras nos fomos comprar um apartamento em Porto Alegre...primeiro
por necessidade por causa dos filhos estudando la...e nés tinhamos um
orcamento de um x valor...dai o corretor nos mostrou diversos imoveis dentro
do padrdo que a gente tinha pra investir...s6 que eram imoveis que precisavam
de reforma...e dai a gente ndo gostou...dai diz ele assim... ‘mas eu tenho um
outro apartamento que eu acho que vocés vao gostar’....e lembro que ele nos
levou pra este prédio, construido recentemente, novo...e realmente quando ele
abriu a porta os dois ‘é este que nés queremos’....embora fosse quase o dobro
de preco que a gente tinha se proposto a pagar... e dai a gente fechou negécio
porque a gente se encantou a primeira vista... temos até hoje o apartamento....”
(marido - Casal 05)

“...[risos]....olha eu entendo ela...e concordo...eu também sou muito
consumista...eu assim...dai cheguei na loja...eu simplesmente me
deslumbrei...tem muita opcéo, coisas maravilhosas...e 0 que ndo tinha eu
olhava em catalogo e eles conseguiam...eu me deslumbrei...realmente me
deslumbrei...a gente deu trés passos maior que a perna...”” (esposa - Casal 03)
“...tem muita coisa nessas lojas né?! (suspiro)...tu nem imagina...surpreende
sim...”” (marido - Casal 03)

“...ela encontrou na loja tudo que ela estava esperando ou algo bem
diferente...”” (marido - Casal 07)

““...eu considero possivel o encantamento pelo novo, pela novidade, pelo que é
bonito...a gente quando ndo esta comprando um imével e finalizando esta fora

® S&0 variaveis para afeto, segundo Almeida (2003): o fato da experiéncia de consumo trazer alegria; prazer; o
fato do produto ter transmitido sensacdes positivas; a experiéncia ter sido estimulante; ter sido fascinante; ter
trazido felicidade ao individuo; a experiéncia de consumo ter feito o consumidor se sentir importante; se sentir
realizado; a experiéncia ter trazido satisfacdo pessoal; e o produto ter valor para o consumidor.
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do processo, mas quando comeca, e conhece as opg¢oes, a variedade, tudo isto
gera um encantamento sim...”” (esposa - Casal 07)

“...nossa...logico...a gente vai num lugar, o preco pode até ser o maior, mas
saber que se estd comprando o melhor, que vai combinar com o ambiente, isto
é...ah...muito legal, né?!”” (marido - Casal 08)

“..normal...tem coisas lindas...a gente encontra o que Vv& em revistas
especializadas, os lancamentos...e é pra casa da gente, a gente vai ver todo
dia..e as opgoes..ndo tem como ndo ficar encantado..embora eu como
arquiteta ndo seja a pessoa mais indicada pra falar...eu sou muito ligada nestas
coisas...sempre fui...”” (esposa - Casal 08)

No que diz respeito ao fator romantismo, todos os casais respondentes relacionaram
em seus completamentos o imdvel com a “concretizacdo” da relacdo amorosa. Mais do que
isso, para eles é através da aquisicdo de um imovel que se tangibiliza o sonho da vida a dois e,
conseqientemente, da vida em familia. Neste sentido, os descritores romantismo,
sentimentalismo, amor e paixao foram mencionados nos distintos discursos. Contudo, o
descritor sensualidade ndo obteve mencdo. A seguir algumas citagcOes retiradas dos

completamentos de historia:

“....a casa ela reflete assim o anseio dos dois né, o sonho da vida deles, do que
eles projetaram pra vida dos dois né..todo mundo tem isso...6 uma coisa
natural né...principalmente no inicio do relacionamento...mas isso é uma coisa
natural...todo mundo tem...é natural...”” (marido - casal 01)

“....eu acredito que tudo que vocé faz é vida...vocé participa, vocé vive...vocé se
envolve, isso é bom...e uma casa...a casa é o lugar da gente...” (esposa - Casal
01)

“... [risos]...claro que num primeiro momento 0 amor, a paixao, ndo estdo
ligados diretamente a isso...a0 imdvel, a casa, o apartamento, as cores
quente...ndo esta diretamente ligado...mas num segundo [momento] isso
aparece sim na vida das pessoas...e eu entendo que talvez ali seja o ponto de
realizacdo das pessoas, seja o0 ponto de ligagdo, seja...ali é que vai se dar a
vida, dentro daquele ambiente...tem relacdo...eu acho que tem relagdo..também
eu sou romantica...pra mim tem relacéo sim...(risos)...” (esposa - Casal 04)
“....eu acho que é um objeto de desejo deles, € um...6 um ponto de referéncia,
onde eles vao estar sempre, onde eles vao viver, vao ter os filhos...”” (marido -
Casal 04)

“..tu casa ai tudo é casinha de boneca, tudo enfeitadinho, tudo bonitinho,
pequeninho, tudo é aconchegante, gostoso, quentinho, né?!...” (esposa - Casal
03)

“...porque se tu ta de bem com a vida, se tu t& amando, eu acho que a compra é
uma intencdo daquilo que tu té vivendo...quando vocé ta apaixonado, tem uma
familia feliz, a compra traz prazer...”” (marido - Casal 03)



60

““...eu acho que até certo ponto faz...porque a primeira coisa que tu tens que ter
em vista também é que o imdvel que vocé vai comprar...tu tens de se sentir bem
nele...tens de se sentir acolhido...porque se ndo ele perde a finalidade, ele € pra
ti estar bem com tua familia...”” (esposa - casal 05)

“...a gente observa que a compra ela coincide até com uma mudanca boa na
vida das pessoas...claro que as vezes vocé se depara com uma situagdo
completamente diferente mas a sensacdo € bem positiva...vocé planejou
iss0...ha sempre uma tendéncia de melhorar....”” (marido - casal 05)

Ainda, vale destacar que o descritor amor, ignorado nas escalas comumente
utilizadas (Richins, 1997), manifestou-se no discurso de alguns sujeitos como sendo a
extensdo da sua personalidade, da sua vida. Tal percepcdo vem ao encontro dos resultados
obtidos em estudo realizado por Ahuvia (2005), os quais apontam que muitas vezes 0S
consumidores utilizam objetos que dizem amar (que ndo sdo muitos) para entender e

descrever quem eles sdo como pessoas:

“[tempo]....a nossa casa, por exemplo, € um imével que tem minha cara....ndo a
minha, mas da nossa familia, tem 0 nosso jeito, tem a nossa forma de ser, ela é
bem aberta, tem bastante abertura, tem janelas, tem portas de vidro....entdo é
aquela coisa bem transparente...”” (marido - Casal 04)

““...a casa € 0 nosso sonho...comprar ela, viver bem com os filhos...todas estas
coisas né...tem a piscina que é sempre uma festa pra gente.... 0 nosso chao, teu
chao....reflete a vida da gente né...”” (esposa - Casal 06)

*“...a casa é uma extensdo deles, do que eles querem para o dia-a-dia deles...ela
ta certa...a casa da gente é muito importante...é o lugar em que se esta....em que
se descansa...a casa € onde vocé realiza, onde vocé pensa, onde vocé Vvive,
divide experiéncias...” (esposa - Casal 02)

O fator alegria foi relacionado pelos respondentes como um sentimento decorrente da
satisfacdo (ou seja, quando a compra corresponde as expectativas € possivel se sentir alegre e
feliz), bem como com a realizagdo de um sonho, de uma conquista, e também com bem estar,
convivio e com a sensacdo de seguranca. Portanto, os descritores alegria e felicidade

confirmaram-se, 0 que se pode observar nos seguintes completamentos:

“....pois concretizaram o primeiro sonho do casal que € ter a moradia
propria...tem um ditado que diz quem casa quer casa e realmente o novo casal
precisa ter o ambiente deles....morar junto com os pais, com 0S Sogros, hum
primeiro momento até pode se justificar mas o casal tem de procurar o mais
rapidamente possivel ter o seu proprio canto...” (marido - Casal 05)
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“...na verdade a maioria das compras deve trazer alegria...porque vocé deve
comprar pra te satisfazer, e dai tu te satisfazendo tu se sente alegre...” (esposa -
Casal 05)

“realizados...a casa é a concretizagdo de um sonho... 0s casais se conhecem,
namoram, ha a idéia de constituicdo de uma familia, e a casa da seguranca pra
Iss0....”” (esposa - Casal 01)

“...imagino que satisfeito né...a casa € onde vocé vai criar os filhos, vai
descansar, vai ter também seus momentos de lazer né e de preferéncia entdo
guando vocé adquire uma casa e paga isso € a realizacdo de um sonho...”
(marido - Casal 01)

“....satisfeitos pela conquista...porque com a compra vocé prospecta uma nova
situagdo...vocé sonha uma nova situacdo e quando acontece como Vocé
imaginava vocé fica satisfeito...realizado...”” (marido - Casal 02)

“satisfeitos, realizados....acredito que até posso dizer...felicidade, deles, depois
os filhos...”” (esposa - Casal 02)

“..realizados...e também a realizacdo de um sonho sempre traz
felicidade....vocé sonha com aquela realizagdo no momento que vocé consegue
é 0 éxtase, a felicidade plena, € uma conquista, acho que € uma conquista....”
(esposa - Casal 03)

“...muito bem...é que uma compra, ndo de uma roupa, mas de um imovel, é uma
coisa que tu vinha idealizando...”” (marido - Casal 03)

“feliz... .... pois realizaram um sonho...era o0 sonho deles ndo era?!...”” (marido -
Casal 10)

“...alegria...e cada mével que colocarem dentro vai ser outra alegria, porque
vai ficando com o jeito deles...aconchegante...” (esposa - Casal 10)

“..bem...porque vai trazer bem estar..pra tua filha, pro vocé, pro
marido...realizacdo pessoal ¢ muito importante...com a minha nova casa eu
percebo que a minha vontade de ir pra casa é muito maior, to acolhida 1a...”
(esposa - Casal 04)

“realizados...pelo menos eu me sinto assim [risos]...porque eu fiz na minha
casa 0 que eu sempre sonhava...sempre queria....6 uma coisa que me realiza,
que me traz felicidade....claro que ndo é bens materiais que me trazem
felicidade, mas € um complemento da minha vida, onde eu vou me sentir bem
com a minha familia...onde vou comer, onde vou ter lazer... 0 conjunto, isso
faz parte da felicidade também...”” (marido - Casal 04)

Contudo, alguns sujeitos (homens), ratificaram que esta sensacdo de alegria, bem
como de felicidade decorrente da compra, pode acabar se transformando em frustracdo se a
mesma néo for bem planejada, e por conseqléncia trazer problemas financeiros bem como
outros tipos de insatisfacdo. Tais manifestagdes se justificam uma vez que a compra
investigada € uma compra de solucdo extensa de problema (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2005), onde o impacto sobre o comprador da responsabilidade por ter realizado
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uma escolha equivocada é mais intenso (SIMONSON, 1992; MALLET, 2004), seja pelo valor
da compra (SOLOMON, 2002), ou pela incongruéncia entre o produto comprado e a auto-
imagem desejada pelo sujeito da compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2005):

“...sempre...pode...a maioria das vezes traz alegria mas pode ocorrer tambem
nas situacdes que eu narrei ai pra vocé uma situacdo de dificuldade...pode
trazer alegria sim quando representa um sonho e quando é feita dentro das
possibilidades financeiras de cada um....caso contrario frustra...” (marido -
Casal 01)

“..mas tem que cuidar se tem as condi¢cdes pra isto, dai d& uma real
satisfacdo, desde que ndo se comprometa o orcamento, a parte financeira...um
desejo realizado sempre é bom...”” (marido - Casal 07)

“..vocé tem de se sentir satisfeito...porque se ndo a casa perde a
finalidade...eu vou me mudar pra uma casa ‘b4 mas isso aqui ndo me
agrada...esse outro também ndo era bem como eu queria’...dai pode se sentir
frustrado...” (marido - Casal 05)

Todos os casais sujeitos da pesquisa também associaram o fator vibracdo com a
compra de um imovel. Contudo, observaram-se diferencas nos descritores utilizados por
homens e mulheres nos completamentos relacionados a esta emocdo. Para a maioria dos
homens, por exemplo, tal emocéo relaciona-se diretamente com o sucesso, bem como com o
orgulho, ou seja, a sensacao de vibracdo foi descrita por alguns sujeitos como decorrente do
fato do individuo sentir que possui algo, que conseguiu conquistar. Além disso, pode-se
também identificar nos discursos masculinos, como motivo para vibracdo, a tranqguilidade

decorrente de uma compra a vista.

“....pois é seu primeiro imovel, um jovem ja conseguir adquirir....eu acho que a
compra ela é uma forma de vocé ter poder...de vocé concluir o que ta
buscando...6 uma conquista pessoal, mostra o teu sucesso....”” (marido - Casal
02)

“...pois € sinal que ele tem condicdes, que progrediu...6 uma sensacdo boa,
sensacao de propriedade, de ser dono, de ter algo seu...” (marido - Casal 07)

...e...tem que ver também que tem uma coisa de posse...dele se sentir ‘dono’
daquilo...talvez antes...como vou te explicar...[tempo] ele nunca tivesse tido
esta oportunidade, novo [referindo-se ao sujeito da historia] , acho que deve ter
sido a primeira grande compra dele...e a gente vibra sim com estas coisas...”
(marido - Casal 10)
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“...compra a vista € sempre boa né...vocé esta livre de uma preocupacao g seria
pagar...eu acho que sempre que vocé puder comprar a vista é recomendavel,
né...na compra a vista ndo ha uma preocupacédo com problema financeiro ou
com como vai pagar futuramente entdo isso é uma realizacdo...” (marido -
Casal 01)

“...pois ficou com pouca divida, 0 que é importante...quanto menos divida a
pessoa tem melhor...0o melhor é néo ter...hoje a gente volta e meia vé o pessoal
reclamando nos jornais dos juros elevados...eu pra mim ndo me interessa, eu
ndo pago juros, entdo o negdcio é ndo pagar juro, e pra ndo pagar juros tem de
fazer as compras dentro das suas possibilidades...”” (marido - Casal 05)

Ja para as mulheres a compra do imovel, no que diz respeito ao fator vibracdo, possui
direta relacdo com o descritor empolgacao e com o fator alegria. Isto €, para as mulheres a
vibracdo decorrente da compra esta diretamente associada a conquista, a realizacdo de um

sonho e a seguranca:

“..6...6 uma aquisicdo importante....a gente sempre comemora isto...6 uma
conquista...” (esposa - Casal 07)

“..pra nos todas as compras de imolveis que nds fizemos nos deixou
empolgados, com muita alegria porque o imdvel pra ti é garantia de futuro e
essa garantia de futuro deixa a gente segura...”” (esposa - Casal 05)

“..6 0 sentimento de uma conquista...do sonho realizado...do ter o seu
espaco...”” (esposa - Casal 10)

“...sentiu-se realizado...eu posso te dizer que quando nos decidimos a compra
desta casa, quando pensei ‘temos recurso pra isso’ e a gente fez....eu me senti
motivada... (risos)...até chata porque falava o tempo todo disso...” (esposa -
Casal 04)

Uma outra observacdo pertinente que se pode fazer avaliando os completamentos de
historia para esta emocdo é de que os discursos das mulheres foram mais curtos que os dos
homens (algumas inclusive reduziram a complementacdo a duas ou trés palavras). Neste
sentido, deve-se considerar que na histéria construida para a complementacao referente a essa
emocdo se tinha como personagem um homem jovem, profissionalmente bem sucedido, 0
qual comprava praticamente a vista seu primeiro apartamento (ver apéndice A). Este fato
pode ter dificultado a identificacdo das mesmas com a historia e, conseqilientemente, a
projecdo, uma vez que em cidades do interior, como a foco deste estudo, ainda € baixo o

numero de mulheres que adquirem um imovel individualmente.
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Isto €, para tais mulheres a compra de um imdvel é associada a saida da familia de
orientacdo para a familia de procriacdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Ainda,
embora se trate de uma decisdo de compra conjunta, sdo 0s maridos delas que exercem maior
influéncia para a realizagio da mesma (SPIRO, 1983; O'CONNOR; SULLIVAN;
POGORZELSKI, 1985; QUALLS, 1988; CORFMAN, 1991; SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001). Portanto, através das diferencas percebidas nos descritores mencionados pelos sexos
masculino e feminino frente a emog&o vibracdo, j& foi possivel perceber que a estrutura dos
papéis e 0 processo decisorio entre marido e esposa podem estar diretamente relacionados
com a cultura e com a subcultura (SCHIFFMAN, KANUK, 2005).

Analisando-se na sequéncia os completamentos para a historia referente ao fator
tranquilidade, pode-se dizer que os casais concordaram e exemplificaram acfes que podem e
devem ser tomadas em uma compra de alto envolvimento, como a investigada, para que possa
existir esta sensacdo em detrimento da preocupacao, bem como do arrependimento. Salienta-
se ainda que todos 0s casais concordaram que é possivel pagar mais neste tipo de compra para
justamente evitar problemas futuros. Entretanto, ndo houve mencéo para o descritor calma,

apresentado na validacéo de Lobato (2002) para a Escala CES.

Dentre as a¢cdes mencionadas, destaca-se a contratacdo de construtoras e também de
corretoras de imoveis que tenham credibilidade, bem como a busca de informagdes junto a
especialistas (como arquitetos, engenheiros, advogados). Conforme Isen e Kahan (1991), em
processos decisorios de alto envolvimento o comportamento das emocgdes positivas, como
seguranga, por exemplo, faz com que os consumidores apresentem maior lealdade & marca do
que em situacdes onde ha melhor controle por parte deles da situacdo, ou seja, situacdes de

menor risco. A seguir trechos dos completamentos:

“...quando vocé ta negociando...quando vocé ta4 operando com empresas que
tem ja um nome no mercado...vocé fica mais tranqilo...porque isso te da ja
seguranca inclusive para os problemas que vocé vai ter pela frente....problema
de atraso, a garantia da colocacdo do material...a seguranca e o zelo da
empresa pelos funcionérios que estdo na tua obra..a questdo também da
conclusdo, vocé saber que vai terminar e com uma empresa duvidosa vocé
poderd ficar com a obra pelo caminho....”” (marido - Casal 02)



...6...a empresa ter credibilidade, ser bem conceituada é fundamental...é a
garantia de dar certo, até porque em um imdvel o dinheiro que se investe é
grande, entdo vocé precisa ter a certeza de que O que VOCé quer vai
acontecer...e dai vale a pena sim pagar um pouco mais...”” (esposa - Casal 02)

“...bom...eu acho que é importante vocé escolher a empresa fornecedora pelo
conceito que ela tem...claro que vocé também ndo vai pagar um absurdo apenas
pelo conceito...agora, a diferenca de preco sempre vai ter uma margem...agora
quando é um item isolado, se vocé t& comprando um sofa e duas lojas tem o
mesmo produto vocé compra onde é mais barato...agora quando é imovel vocé
vai querer o melhor...”” (marido - Casal 05)

“...eu acho assim que uma empresa tem de ter qualidade...um produto que tu
tens certeza que ndo vai te dar problema, que tu vai ficar satisfeita, que € uma
coisa bonita, bem acabada, e também, digamos assim, que tu podes recomendar
pra outros...tém marcas que s6 o nome ja diz que vale a pena...eu acredito na
sensacgao de tranquilidade em fungdo da marca.” (esposa - Casal 05)

“...imovel € complicado...a gente ndo quer errar né?!...eles [casal da historia]
estao certos, assim vao ficar mais despreocupados porgue no caso a empresa é
reconhecida, tem tradicdo,isso ajuda...mas ainda assim eles tem de
acompanhar de perto...”” (marido - Casal 09)

““e...a compra de um imovel tem tantos fatores que se tem de pensar antes pra
poder ficar tranquilo depois...a qualidade da construgédo, do acabamento, a
responsabilidade de quem t& por tras...tem que cuidar o que vai ser
colocado...tipo de piso, a cor da tinta, o tipo de tinta...”” (mulher - Casal 09)

“...pra mim a tradicdo, a seriedade, isso te da tranquilidade sim...l6gico que
estas empresas se assessoram de bons profissionais, entdo isso tem um custo
maior...mas vale a pena...eles [casal da histdria] estdo certos...” (esposa -
Casal 01)

“...6 possivel sim [ter tranguilidade na compra]. Primeiro: na escolha da
construtora né...tem de ser uma construtora estabelecida ha varios anos, com
idoneidade né...também tem de verificar a parte documental né, ter certeza de
que vocé vai adquirir um imével e vai receber a escritura né, um imdvel
registrado, com todos os tributos pagos, entdo nessas condicBes: boa
construtora, certeza de receber a documentacgdo, verificagdo de todos estes
itens € uma compra que vai trazer tranquilidade com certeza porque vocé ta
evitando problemas futuros né...”” (marido - Casal 01)

“...um outro fator importante também é vocé conversar...tem que ter ajuda de
um arquiteto...de um engenheiro....até de advogado se for o caso por causa da
documentacdo....”” (marido - Casal 07)

“...n0s, por exemplo, a gente tinha uma arquiteta...ela nos ajudou muito...da
seguranca no sentido de que vocé ndo esta fazendo a coisa errada...”” (esposa -
Casal 07)
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Quanto ao fator satisfacdo, os sujeitos da pesquisa relacionam a manifestacdo do
descritor satisfacdo ao fato da compra atender as expectativas, ou seja, sempre que acontece
a confirmagdo simples desta os respondentes entendem que h& satisfacdo (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2005). Por consequéncia, se a compra realmente trouxe
realizacdo, surge entdo o descritor contentamento (para homens e mulheres), bem como o

descritor alegria (para as mulheres):

“...se foi uma coisa que eles queriam e ficou bonito...um ambiente agradavel,
localizagdo, espaco fisico...te deixa satisfeito sim...”

(marido - Casal 08) “...porque realizaram, porque atenderam aquilo que eles
projetaram...” (esposa - Casal 08)

“....era a expectativa deles, ter a casa e poder receber os amigos.... (marido -
Casal 02)

“...quando vocé conclui o que havia planejado...por exemplo, a fachada da
casa, a planta baixa...quando vocé realmente confirma, quando vocé
enxerga...isso te da satisfacéo...” (esposa - Casal 02)

“....bom, eles tinham uma necessidade e eu acho que é uma alegria plena se
conseguiram realizar...” (esposa - Casal 03)

“atendeu a expectativa que tinham...sempre que atende a pessoa fica
satisfeita...de repente assim...um carro por exemplo, tu tem um carro pequeno
dai tu compra um carro maior...tu fica satisfeito...”” (marido - Casal 03)

“...mais uma vez...realizaram um sonho...conseguiram 0 que queriam, iam
poder fazer aquilo que sempre sonharam...” (marido - Casal 04)

“...n0s também ficamos...é uma alegria estar aqui, receber aqui...”” (esposa -
Casal 04)

Para o fator surpresa, considerando-se num primeiro momento especificamente o
descritor surpresa, pode-se dizer que quase todas as mulheres da amostra associaram o
mesmo com uma emocao positiva, enquanto 0os homens o0 associaram a uma emogao negativa,
0 que mais uma vez ratifica ser esta uma emocdo neutra (LARAN, 2003). Também,
considerando-se os completamentos desenvolvidos, é valido observar que a surpresa exerce a
funcdo de amplificadora de emocgdes subsequentes (WESTBROOK; OLIVER, 1991), sejam

elas positivas ou negativas. A seguir trechos dos completamentos feitos pelas mulheres:
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“...linda...eu me surpreendi quando a minha casa ficou pronta...na verdade eu
adorei...[risos]...” (esposa - Casal 03)

““..ficou de bom gosto...a surpresa na compra assim ela pode ser positiva, uma
surpresa boa, mas penso que vocé tem que acompanhar, sempre que VOCé
acompanhar nao tem problema...”” (esposa - Casal 04)

“...com certeza ficou muito bom...[risos]...acho que uma outra coisa que te
surpreende hoje é a variedade e o atendimento personalizado das lojas de
materiais para acabamento...” (esposa - Casal 08)

“..com certeza aconteceu uma coisa boa..no nosso caso, 0 que nos
surpreendeu nao foi sé o conjunto final, mas todo o processo...eu achei que nos
irflamos nos desgastar, nos estressar mais com a compra, com os detalhes...”
(esposa - Casal 10)

Considerando-se ainda o fator surpresa, mas tendo-se como referéncia o descritor
alivio, deve-se destacar que todos os sujeitos da amostra 0 percebem como uma sensagdo
possivel na compra. Na realidade, os sujeitos deste estudo entendem alivio como sendo uma
sensacdo subseqliente a satisfacdo de expectativas, bem como a eliminacdo de motivos que

poderiam causar preocupagdo ou medo:

“...na verdade esta sensacdo de alivio se relaciona diretamente com o stress
que se tem...as vezes VOCE quer uma coisa que VOcé precisa pra atender a uma
necessidade e o mercado daqui ndo tem...dai quando vocé encontra é um
alivio...”” (esposa - Casal 02)

“..porque ela tinha medo de ndo ser bem atendida e de ndo ter um
esclarecimento do que ela estava procurando...” (marido - Casal 02)

“..ela tinha medo que o vendedor ou a vendedora ndo ia prestar 0s
esclarecimentos que ela necessitava...enfim...as orientacdes sobre a qualidade
dos materiais, sobre o preco, né...entdo como ela ndo tinha muita experiéncia,
Natalia [personagem da historia] ndo tinha muita experiéncia né...ela foi com a
expectativa de que essa compra seria feita com a orientacdo de uma pessoa que
teria conhecimento né e que pudesse auxiliar ela nesse aspecto...” (marido -
Casal 01)

“ela teve a expectativa dela atendida...eu acho também que te da um alivio
guando vocé consegue comprar o que precisa...” (esposa - Casal 01)

“...tinha medo de ndo irem atras do que ela queria, de satisfazer...a casa a
gente tem um sonho, e eles tem de ter paciéncia....te mostrar...e hoje tem
bastante pessoas qualificadas para isso...”” (marido - Casal 05)

“porque ela estava ansiosa e encontrou 0 que precisava...eu, por exemplo, eu
sonhava com um banheiro bem despojado...dai cheguei na loja, botei o olho e
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disse ‘€ isso que eu queria’...uma coisa moderna que eu queria, tinha visto em
uma viagem... muito bom achar...”” (esposa - Casal 05)

““tava preocupada....eu acho que quando vocé resolve comprar e consegue tudo
que precisa e fica bonito e tu consegue pagar a compra € um alivio...” (marido
- Casal 03)

“ela tinha medo dela chegar 14 e ndo ser bem atendida, ou n&o...dela pedir o
material que estava precisando e ndo ter...tipo... ‘eu preciso daquela torneira
cor-de-rosa’ e a vendedora chegar 14 e ela atender, é gostoso tu chegar num
lugar e sentir que vao realizar teu sonho...”” (esposa - Casal 03)

Assim sendo, dos 07 (sete) fatores da escala CES pertencentes ao grupo das emocdes
positivas (1), pode-se dizer que todos se manifestam no processo de compra investigado. Isto
é, encantamento, romantismo, alegria, vibracdo, tranquilidade, satisfacdo e surpresa sdo
emogdes que os sujeitos do presente estudo associaram a compra de um imdvel. Os dados
gerados ratificam, portanto, que mesmo nos processos de compra onde os consumidores estdo
altamente envolvidos, é possivel identificar fatores ndo cognitivos (ZAICHKOWSKY, 1985;
LUCE; BETTMAN; PAYNE, 1999 e 2001; SOLOMON, 2002; MOWEN; MINOR, 2003;
GABRIEL, 2003).

Contudo, deve-se comentar que alguns dos 18 (dezoito) descritores ndao foram
mencionados, e que alguns apresentaram maior probabilidade de ocorréncia em homens do
gue em mulheres, ou vice-versa. Ainda, novos descritores foram associados aos fatores,
enquanto descritores associados a determinados fatores (considerando-se a validagdo da CES)
também foram percebidos frente a outros, como exemplificado no quadro 13. Neste sentido,
destaca-se que uma das sugestdes de Lobato et al. (2003), apos validacdo da Escala CES no
Brasil, era justamente o exame, em profundidade, de caracteristicas individuais das emogdes

relacionadas ao consumo.



Descritores da Escala
CES mencionados

Fator 02:
ENCANTAMENTO
Descritores:
Entusiasmo e
Admiracéo (para
homens e mulheres)

Fator 04:
ROMANTISMO
Descritores:
Romantismo,
Sentimentalismo,
Amor e Paixdo (para
homens e mulheres)

Manifesta¢bes nos completamentos
masculinos

““...vocé ver a sintonia, como fica na
decoragdo...encanta sim...”” (Casal 02)

““....e lembro que ele nos levou pra este
prédio, construido  recentemente,
novo...e realmente quando ele abriu a
porta os dois ‘¢ este que nds
queremos’....embora fosse quase o0
dobro de prego...”” (Casal 05)

“...mas saber que se estd comprando o
melhor, que vai combinar com o
ambiente, isto é..ah..muito legal,
né?!” (Casal 08)

“...pois tem tanta coisa que tu ndo faz
nenhuma idéia...eu brinco dizendo
‘coisa de novela’...” (Casal 10)

“...a casa ela reflete assim o anseio
dos dois né, o sonho da vida deles...”
(Casal 01)

“...pois no momento é o que eles estdo
almejando...principalmente nesta fase é
natural, normal...” (Casal 02)

“...quando vocé ta apaixonado, tem
uma familia feliz, a compra traz
prazer...”’(Casal 03)

“...um ponto de referéncia, onde eles
vao estar sempre, onde eles vao viver,
vao ter os filhos...”” (Casal 04)

“...claro que as vezes vocé se depara
com uma situacdo completamente
diferente mas a sensacdo € bem
positiva...vocé planejou isso...” (Casal
05)

“...6 0 compromisso....”” (Casal 06)

“...6 justamente importante conciliar a
relacdo com a construcao do imovel...”
(Casal 07)

“...pois ela t4 idealizando um sonho e a
casa € a forma de concretizar...”
(Casal 08)

“...6 a casa...onde eles vao viver, vao
compartilhar, receber...” (Casal 09)

Manifesta¢bes nos completamentos
femininos

“....cheguei na loja....eu simplesmente
me deslumbrei...tem muita opcéo,
coisas maravilhosas...” (Casal 03)

“...pelo bem estar que trouxe para ela
entende...”” (Casal 04)

“....iss0 aconteceu pra mim também
porque a variedade hoje é tdo grande
e realmente tem cada coisa muito
bonita...”” (Casal 05)

“..6 que nessas lojas tem coisas
lindas...” (Casal 06)

“..eu considero possivel 0
encantamento pelo novo, pela
novidade, pelo que é bonito...” (Casal
07)

“...pois é muita
variedade.....nossa....eu me
‘apaixonei’ ...”” (Casal 10)

.6 uma casa...a casa é o lugar da
gente...” (Casal 01)

“.a casa da gente € muito
importante...6 o lugar em que se
estd...em que se descansa...a casa €
onde vocé realiza, onde vocé pensa,
onde  vocé Vive, divide
experiéncias...” (Casal 02)

*...tudo bonitinho, pequeninho, tudo é
aconchegante, gostoso, quentinho,
né?!...” (Casal 03)

“...claro que num primeiro momento
0 amor, a paixdo, ndo estdo ligados
diretamente a isso...a0 imovel, a casa,
0 apartamento, as cores quente...ndo
estd diretamente ligado...mas num
segundo...” (Casal 04)

““...tu tens de se sentir bem nele...tens
de se sentir acolhido...”” (Casal 05)

“...a casa é 0 nosso sonho...comprar
ela, viver bem com os filhos...todas
estas coisas né...”’(Casal 06)

“..s80 sentimentos muito pessoais,
nem seriam sonhos, mas o0s
planos...””(Casal 07)

“...pois...como fala a histéria, é a
vida dos dois...o ‘canto’ deles...”
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Fator 07:
ALEGRIA
Descritores:
Alegria e Felicidade
(para homens e
mulheres)

Fator 08:
VIBRACAO
Descritores:
Vibracéo (para
homens e mulheres)
Empolgacdo (para
mulheres)

““...estes sentimentos ligados a desejos
acontecem... a gente quer se sentir
bem...se sentir bem com a pessoa
desejada...” (casal 10)

“...sempre...pode...a maioria das vezes
traz alegria...” (Casal 01)

“...muito bem...é que uma compra, ndo
de uma roupa, mas de um imovel, é
uma coisa que tu vinha idealizando...”
(Casal 03)

“...porque eu fiz na minha casa o que
eu sempre sonhava...sempre queria....é
uma coisa que me realiza, que me traz
felicidade....claro que ndo é bens
materiais que me trazem felicidade,
mas é um complemento da minha
vida...” (Casal 04)

“..até pode-se dizer felizes se eles
estdo se sentindo bem...”” (Casal 08)

«...alegria, tranqilidade, felicidade...é
uma congquista...”” (Casal 09)

“feliz...  ...pois  realizaram um

sonho..era 0 sonho deles nao
era?l...”(Casal 10)

“..compra a vista é sempre boa

né..vocé esta livre de uma
preocupacdo que Seria pagar...”
(Casal 01)

““sentiu-se realizado™ (Casal 04)

“...pais ficou com pouca divida, o que é
importante...quanto menos divida a
pessoa tem melhor...”” (Casal 05)

“...6 um bom motivo....triste se ele ndo
tivesse  condicBes, ficasse  com
divida...”” (Casal 06)

*“...acho que deve ter sido a primeira
grande compra dele...e a gente vibra
sim com estas coisas...””(Casal 10)

(Casal 08)

“...6 pra vida dela, né?!...faz sentido
sim..”” (Casal 09)

“..pois € o inicio da vida dos dois...do
sonho deles...faz sentido sim...”
(Casal 10)

“....acredito que até posso
dizer...felicidade, deles, depois o0s
filhos...”” (Casal 02)

“..e também a realizacdo de um
sonho sempre traz felicidade....vocé
sonha com aquela realizagdo no
momento que Vvocé consegue é 0O
éxtase, a felicidade plena’ (Casal 03)

“..alegres...a maioria das compras
deve trazer alegria...”” (Casal 05)

“felizes...como nos também [risos]...”
(Casal 06)

“...ah...um desejo realizado sempre é
muito bom...traz alegria pra vida da
gente...” (Casal 07)

“completos e com alegria, vai ser
uma alegria receber amigos, familia
1a...”” (Casal 08)

“felizes né?!” (Casal 09)

“..alegria..e cada movel que
colocarem dentro vai ser outra
alegria...” (Casal 10)

“...ele conseguiu conquistar” (Casal
01)

“conquista né?! (Casal 03)

“...eu posso te dizer que quando nds
decidimos a compra desta casa,
guando pensei ‘temos recurso pra
isso’ e a gente fez..eu me senti
motivada... [risos]...até chata porque
falava o tempo todo disso...”(Casal
04)

“..pra n6s todas as compras de
imoveis que nds fizemos nos deixou
empolgados...”” (Casal 05)

“...6 uma coisa muito boa pra ele...”
(Casal 06)

“....a gente sempre comemora isto...é
uma conquista...”” (Casal 07)
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Fator 09:
TRANQUILIDADE
Descritores:
Tranquilidade (para
homens e mulheres)

Fator 11:
SATISFACAO
Descritores:
Satisfacéo e
Contentamento
(para homens e
mulheres)

“...6 possivel sim [ter tranquilidade na
compra]. Primeiro: na escolha da
construtora né..tem de ser uma
construtora estabelecida ha varios
anos, com idoneidade né...também tem
de verificar a parte documental né...”
(Casal 01)

“...quando vocé ta
negociando...quando vocé ta operando
com empresas que tem ja um nome no
mercado...vocé fica mais tranquilo...”
(Casal 02)

“..6..uma compra como a de um
imovel vocé precisa estudar, investigar
muito antes de qualquer -coisa...”
(Casal 03)

“...uma vez que eles iam evitar aquilo

que a gente falou antes da
preocupacdo, da desconfianga...”
(Casal 04)

“..agora quando é imdvel vocé vai
querer o melhor...”” (Casal 05)

“...assim eles podem confiar que vai
acabar acontecendo como eles
planejaram...(Casal 06)

“...um outro fator importante também é
vocé conversar...tem que ter ajuda...”
(Casal 07)

“olha, isso vai ajudar eles no sentido
de que fizezram a escolha mais
acertada...” (Casal 08)

“...im6vel é complicado...a gente ndo
quer errar né?l..eles [casal da
historia] estdo certos, assim vao ficar
mais despreocupados...” (Casal 09)

“..nés, por exemplo, na hora do
acabamento a gente teve ajuda de um
profissional, é mais tranquilo...”
(Casal 10)

‘“...a casa ela tem uma certa vantagem
com relacdo ao apartamento e isso
deve ter contribuido pra satisfacdo
deles né...” (Casal 01)

“....era a expectativa deles, ter a casa e
poder receber 0s amigos....”” (Casal 02)

“atendeu a expectativa que
tinham....sempre que atende a pessoa

“...6 uma realizacéo pessoal..”” (Casal
08)
“..pra mim a tradicdo, a seriedade,
isso te da tranqilidade sim...” (Casal
01)

““...entdo vocé precisa ter a certeza de
que 0 que vocé quer vai acontecer...”
(Casal 02)

“..e que é assim... vocé tem que saber
guem é que esta te vendendo, é de boa
indole, quem mais ja comprou dele...
‘ah, aquela pessoa..bom, aquela
pessoa é exigente...””” (Casal 03)

“...mesmo que eles estejam pagando
mais vale a pena...o sono deles, a
tranquilidade...tem coisas que n&o
tém preco...”” (Casal 04)

“...eu acho assim que uma empresa
tem de ter qualidade...um produto que
tu tens certeza que ndo vai te dar
problema...”” (Casal 05)

“...pode sim...assim eles vao se sentir
bem...”” (Casal 06)

“...n6s, por exemplo, a gente tinha
uma arquiteta...ela nos ajudou
muito...da seguranca no sentido de
gue vocé ndo estd fazendo a coisa
errada...” (Casal 07)

“...0 mais barato muitas vezes sai
mais caro...eles estdo certos.” (Casal
08)

“é..a compra de um imével tem
tantos fatores que se tem de pensar
antes pra poder ficar tranquilo
depois...” (Casal 09)

“..contar com quem sabe, com um
profissional da 4&rea € muito
importante pra te ajudar..” (Casal
10)

“...6 0 primeiro imével deles e ficou
como eles queriam...” (Casal 01)

“...quando vocé realmente confirma,
guando vocé enxerga...isso te da
satisfacdo...”” (Casal 02)

“porque eles fizeram como eles
gueriam, com carinho...se ndo ficasse
como eles queriam eles ndo iam se
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Fator 12:
SURPRESA
Descritores:

a) Surpresa
(para mulheres)

fica satisfeita...”” (Casal 03)

“..mais uma vez..realizaram um
sonho...conseguiram 0 que queriam,
iam poder fazer aquilo que sempre
sonharam...” (Casal 04)

“....n0s também ficamos...”” (Casal 05)

“...16gico, ficou como
gueriam...quando  fica como tu
quer...n6s ficamos muito satisfeitos
com a piscina...”” (Casal 06)

“tem a sensacgdo de realizacdo, de que
as expectativas foram alcangadas...”
(Casal 07)

*...se foi uma coisa que eles queriam e
ficou bonito...um ambiente agradavel,
localizacdo, espago fisico...te deixa
satisfeito sim...”” (Casal 08)

“..n0 nosso caso também estamos
satisfeitos porque ficou como a gente
queria...” (Casal 10)

sentir assim...”” (Casal 06)

“como nds, é uma casa nova, tem o
atrativo da novidade, também é
agradavel, como a gente queria...”
(Casal 07)

“...porque realizaram, porque
atenderam aquilo  que  eles
projetaram...” (Casal 08)

“deve ter ficado agradavel, como eles
desejavam...” (Casal 09)

“..entdo ela ficou muito boa, ficou
além da expectativa...” ( Casal 02)

“...linda...eu me surpreendi quando a
minha casa ficou pronta...na verdade
eu adorei...[risos]...”” (Casal 03)

““...ficou de bom gosto...a surpresa na
compra assim ela pode ser positiva,
uma surpresa boa...” (Casal 04)

“..6..0 arquiteto é fundamental...”
(Casal 05)

“ficou melhor do que imaginavam”
(Casal 06)

“gostaram e v@o receber elogios o
que é bom...” ( Casal 07)

“..com certeza  ficou muito
bom...[risos]...acho que uma outra
coisa que te surpreende hoje é a
variedade e 0 atendimento
personalizado das lojas de materiais
para acabamento...” (Casal 08)

‘“...com certeza aconteceu uma coisa
boa...” ( Casal 10)

b) Alivio
(para homens e

*“...ela tinha medo que o vendedor ou a
vendedora ndo ia prestar 0s

“ela teve a expectativa dela
atendida...”” (Casal 01)
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mulheres)

Novos Descritores
Associados

Fator 02:
ENCANTAMENTO
Descritores:
Cognicéo, Surpresa
Positiva e
Personalizacdo (para
homens e mulheres)

esclarecimentos que ela
necessitava...enfim...” ( Casal 01)

“...porque ela tinha medo de ndo ser
bem atendida e de ndo ter um
esclarecimento do que ela estava
procurando...” (Casal 02)

““pois tinha medo de ser mal atendida”
(Casal 03)

“tava preocupada...eu acho que
quando vocé resolve comprar e
consegue tudo que precisa e fica bonito
e tu consegue pagar a compra é um
alivio...” (Casal 04)

“..tinha medo de ndo irem atras do
que ela queria, de satisfazer...”” (Casal
05)

“assim...ela sentiu uma parceria, uma
parceria entre quem compra e
vende...”” (Casal 06)

“...porque teve um atendimento bom,
cordial...” (Casal 07)

“alivio da quando vocé realiza como
queria...” (Casal 08)

“se 0 produto que vocé comprou €
aquele  mesmo, o preco é
adequado...tudo isso te da alivio...”
(Casal 09)

““no nosso caso alivio veio da ajuda da
arquiteta, das condi¢des de pagamento
acessiveis...”” (Casal 10)

Manifestagbes nos completamentos
masculinos

““isso é muito pessoal né...mas eu fiquei
satisfeito quando vi na loja o que eu
gueria...” (Casal 01)

“..eu acho que principalmente nos
showroons vocé tem esta sensacdo
porque vocé tem uma nogdo muito
melhor...”” (Casal 02)

“...tu nem imagina...surpreende sim...”
(Casal 03)

“..era 0 que ela queria, o objeto de
desejo dela...”” (Casal 04)

“...muitas opcOes..mais do que se
imagina...dai tu chega la e tem que ir
conforme o bolso...se ndo...” (Casal
06)

“...na verdade esta sensacao de alivio
se relaciona diretamente com o stress
que se tem...”” ( Casal 02)

“ela tinha medo dela chegar la e ndo
ser bem atendida, ou ndo...dela pedir
o0 material que estava precisando e
nao ter...”” (Casal 03)

“normal...alivio vocé vai sentir
guando vocé realiza a compra e ela
foi boa...”” (Casal 04)

“porque ela estava ansiosa e
encontrou o que precisava...” (Casal
05)

“pois ela tava com medo de ser
enganada, de criar uma frustracio,
inseguranga...” (Casal 06)

“porque era uma situacdo de stress
pra ela e na loja ela sentiu bem
estar...”” (Casal 07)

“0 atendimento
expectativa™ (Casal 08)

superou a

“alivio vem d& qualidade, das
expectativas atendidas né...” (Casal
09)

“.ela teve um  atendimento
diferenciado, diria personalizado,
ajudaram ela...” (Casal 10)

ManifestacGes nos completamentos
femininos

“....ela certamente encontrou aquilo
que ela ja tinha olhado em revistas...”
(Casal 01)

“...ela encontrou na loja algo que a
surpreendeu, ela ndo esperava tantas
opcoes...” (Casal 02)

“..eu me deslumbrei...realmente me
deslumbrei...a gente deu trés passos
maior que a perna...e 0 que ndo tinha
eles conseguiam...” (Casal 03)

“...pois encontrou mais do que tinha
programado...do que esperava...”
(Casal 08)

“..tem varios fatores..a qualidade
dos produtos...a vontade das pessoas
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Fator 07:

ALEGRIA
Descritores:
Satisfacdo (para
homens e mulheres) e
Seguranca (para
mulheres)

Fator 08:
VIBRACAO
Descritores:
Orgulho, Posse
(para homens)
Alegria, Felicidade
(para mulheres)

Fator 11:
SATISFACAO
Descritores:
Alegria

(para mulheres)

“....ela encontrou na loja tudo que ela
estava esperando ou algo bem
diferente...” (Casal 07)

“...pois quando chegou na loja viu que
havia muito mais opcfes e com bons
precos...” (Casal 09)

“...imagino que satisfeito né...”” (Casal
01)

“..porque com a compra VOCé
prospecta uma nova situacao...vocé
sonha uma nova situacdo e quando
acontece como vocé imaginava vocé
fica satisfeito...”’(Casal 02)

“...vocé tem de se sentir
satisfeito...porque se ndo a casa perde
a finalidade...”” (Casal 05)

“...muito satisfeitos pois realizaram um
sonho” (Casal 06)
“satisfeitos...af é real
satisfacéo...”” (Casal 07)

uma

“eu acho que a compra ela é uma
forma de vocé ter poder...de vocé
concluir o que t4 buscando..6 uma
conquista pessoal, mostra o teu
sucesso....”” (Casal 02)

“..essa pessoa era um executivo
jovem..se tu vai bem no teu
emprego...conquista...dai tu se
realiza...”” (Casal 03)

“...pois é sinal que ele tem condicdes,
que progrediu...6 uma sensacdo boa,
sensacéo de propriedade, de ser dono,
de ter algo seu...”” (Casal 07)

“...ele conseguiu ja jovem, mostra que
esta se dando bem, que é bem
sucedido...” (Casal 08)

“...realmente mostra que ele era bem
sucedido...” (Casal 09)

“...6...tem que ver também que tem uma
coisa de posse...dele se sentir ‘dono’
daquilo...”” (Casal 10)

em te ajudar..a variedade, as
condicdes...” (Casal 09)

“...0s casais se conhecem, namoram,
ha a idéia de constituicdo de uma
familia, e a casa da seguranca pra
isso....”” (Casal 01)

“satisfeitos, realizados....”” (Casal 02)

“...com a minha nova casa eu percebo
gue a minha vontade de ir pra casa é
muito maior, to acolhida I4...”” (Casal
04)

“...porque vocé deve comprar pra te
satisfazer, e dai tu te satisfazendo tu
se sente alegre...” (Casal 05)

“...tem também outras coisas, a coisa
do teto, do teu lugar...” (Casal 09)

“sentiu-se feliz com sua conquista
(Casal 02)

*“...com muita alegria porque o imével
pra ti é garantia de futuro e essa
garantia de futuro deixa a gente
segura...” (Casal 05)

“ele ficou realizado, feliz...” (Casal
09)

“.& 0 sentimento de uma
conquista...do sonho realizado...do ter
0 seu espaco...”” (Casal 10)

“....oom, eles tinham uma necessidade
e eu acho que é uma alegria plena se
conseguiram realizar...””(Casal 03)

“..n6s também ficamos..6 uma
alegria estar aqui, receber aqui...”
(Casal 04)
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“...vejo por mim...6 uma alegria estar
aqui, esta semana recebi minhas ex-
colegas pra jantar e elas me disseram
‘como ta agradavel aqui’” (Casal 05)

“...a realizac8o...eu penso na gente,
NO NOSSO €aso...eu me sinto alegre por
ter conseguido...”” (Casal 10)
Quadro 13: Descritores que se manifestaram nos completamentos para as Emocdes Positivas da CES
Fonte: O autor, 2007

4.2.2 Emocgoes Negativas

As emocdes negativas sdo dimensdes subjetivas ocasionadas pelo stress e pelo
desprazer que acabam por submeter uma pessoa a uma série de variaveis de aversdo, como
raiva, desgosto, medo, dentre outros (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 1988;
DUHACHECK, 2005). Assim sendo, dentre os fatores da Escala CES, 06 (seis) podem ser
considerados como pertencentes e este grupo de emocgOes: insatisfacdo, preocupacéo,
vergonha, depressdo, inveja e surpresa (sendo que este ultimo também pertence ao grupo

das emocdes positivas).

Com relagdo ao fator insatisfacdo, descritores (a) frustragdo, descontentamento,
tristeza e infelicidade, todos os casais sujeitos deste estudo, considerando-se a questdo da
compra conjunta, manifestaram nos seus completamentos que se pode ficar insatisfeito
quando a opinido de um é desprezada pelo outro. Também associam insatisfacdo a compra do
imdvel quando esta ndo corresponde as expectativas e quando o sonho idealizado ndo se

concretiza. A seguir trechos dos completamentos:

“...frustrada...porque era uma aspiracdo que ela tinha e ela teve que ceder...”
(esposa - Casal 07)

“...olha...ela deve ter aceitado a situagdo...mas sempre com aquele sentimento
de que na realidade ndo ocorreu como ela queria...e existe a dificuldade pra
mudar depois, ndo é bem assim...6 uma situagdo provisoria mas...a Cétia
[personagem da historia] vai sofrer pra mudar depois, depois surgem outras
coisas na vida, vender um imoével € um processo complicado...” (marido - Casal
07)
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““...um pouco frustrada [risos]....um pouco frustrada porque na idéia dela ela ja
tinha optado pela construcéo de uma casa pensando no futuro dos filhos...e isso
foi ignorado por ele...”” (esposa - Casal 01)

“...diria que ela ficou chateada né...e depois a aquisicdo de um apartamento
pequeno pra posteriormente decidir sobre a compra de um imovel, no caso uma
residéncia, ndo é....importaria talvez num problema que seria a venda desse
apartamento depois....ha uma dificuldade na venda de imoveis e certamente
haveria um problema de caixa, rendimento, pra comprar a casa sem a venda do
outro ne...”” (marido - Casal 01)

“...triste...muito triste...j& no inicio faltou didlogo entre eles...outro exemplo que
pode trazer insatisfagdo acontece quando se deseja um imovel pré-determinado
e esta realiza¢do néo se concretiza...porque as vezes vocé sonha com uma coisa
qgue ndo pode ter...dai entdo vocé se sente frustrado...entdo a pessoa deve
sonhar com coisas que sejam possiveis, dentro das possibilidades que ela pode
alcancar...” (marido - Casal 05)

“...[risos]...sentiu-se desprezada né...eu acho que a mulher pensa sempre um
pouco mais adiante que um homem, ela parece que antevé o futuro com mais
clareza...e a comodidade de uma casa ndo tem o que se iguale...pode ser o
melhor apartamento do mundo...”” (esposa - Casal 05)

“...insatisfeita pois ela ndo realizou o sonho dela...poderiam ter comprado uma
casa num condominio fechado, teriam seguranga...ou também poderiam ter
comprado um apartamento onde tivessem espaco como numa casa, cobertura,
por exemplo...”” (marido - Casal 09)

“decepcionada...totalmente frustrada...6 complicado mas sempre alguém tem
que ceder....ou um ou outro, alguém vai ter que ceder...” (esposa - Casal 09)

Considerando-se agora os descritores (b) irritacdo e faria, também pertencentes ao
fator insatisfacdo, os casais afirmam ser possivel sentir 0s mesmos em algumas situagdes
desencadeadas nos processos decisérios. Neste sentido, destacam que tais sentimentos podem
decorrer da insisténcia para que uma compra seja realizada (ignorando-se as necessidades e
também as condi¢cdes econdmicas de cada um), bem como de problemas ocasionados pela
falta de planejamento e bom assessoramento técnico (engenheiros, arquitetos, construtores,

vendedores de lojas de material de construcéo e advogados):

“...eu acho que assim, é complicado o vendedor querer fazer a venda de um
imovel que ndo atenda a necessidade que o comprador t4 procurando...”
(marido - Casal 02)
“... uma compra quando ela é mal feita, mal assessorada, que traz problemas
de estrutura, area, documentacao, isso gera transtorno...isso traz irritacdo...”
(esposa - Casal 02)
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“em primeiro lugar ele ndo pode forcar nada...porque a corretora deve atender
aos anseios do casal..se eles querem ou preferem um imoével de dois
dormitorios ndo € conveniente a corretora forcar uma situacdo pra adquirir
talvez um imdvel de trés dormitérios que é bem mais caro e possivelmente
adentraria em um problema de renda né ...alem de ndo respeitar a vontade do
casal....que tem que ser respeitada....”” (marido - Casal 01)

“irritados penso eu...eles ja tinham decidido o que comprar, a decisdo é
deles...a corretora ela pode assessorar, ela pode auxiliar, mas sempre dentro
das expectativas [dos compradores]” (esposa - Casal 01)

“....eu acho que ficaram irritados porque a condicao financeira de novo né...tu
ta ali pra comprar um apartamento de dois, tu tem o dinheiro, geralmente a
gente calcula tudo na ponta do lapis pra adquirir alguma coisa e chegar 14, ‘eu
to querendo um apartamento de dois dormitdrios’ dai vem e te diz, * ndo paga
um pouquinho mais e fica com o de trés’...s6 que este pouquinho mais ta além
do que tu pode gastar e dai tu ja fica irritado de ndo poder no momento...”
(esposa - Casal 03)

“....foi muito infeliz o corretor...primeiro se a pessoa procura um apartamento
de dois quartos €& porque ela t& procurando dentro das
possibilidades...primeiro financeiramente e depois dentro das necessidades do
gue ela precisa...” (marido - Casal 03)

Quanto ao fator preocupacdo, descritores (a) preocupacdo, tensdo, ansiedade, e
nervosismo, 0 mesmo é associado pelos entrevistados a sensagdo de inseguranca e de davida.
A inseguranca pode decorrer do comprometimento financeiro acarretado pelo tipo de compra
em questdo, e também de problemas relacionados a questdo da documentacdo. Ja a duvida
relaciona-se ao fato de ndo se conseguir encontrar no mercado um produto que atenda as

expectativas.

Neste sentido, destaca-se que a manifestacdo do fator preocupacdo nos
completamentos dos casais ratifica que a compra gue eles vivenciaram foi uma compra de alta
percepcao de risco 0 que, consequientemente, demanda cuidado e aten¢cdo maior por parte dos
consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). A seguir trechos dos

completamentos:

“....uma vez que...que ndo tem o que ela deseja disponivel pra compra...ou 0
que tem talvez tenha um preco distante da realidade dela...”” (esposa - Casal
04)

“...[tempo]...isso pode acontecer quando vocé ndo tiver um, um....vamos
colocar assim, um corretor sério que vai te propor a venda né...pode acontecer
guando vocé ndo...ndo...ndo...como € que eu vou te responder....quando vocé
ndo tiver um corretor que te atenda corretamente, que te auxilie com a
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documentacdo...ou outra situacdo € assim vocé querer alguma coisa e nao
conseguir atingir....”” (marido - Casal 04)

“td insegura [a personagem da histdria]...sdo sentimentos comuns...tu fica
Nervoso com 0 novo, e se tu gasta muito, se tu extrapola o teu orcamento, isso
tudo deve ser considerado...”” (marido - Casal 06)

“deve estar angustiada...ela esta saindo da casa dos pais....tudo diferente e
depois sera que ela vai ter como se sustentar...quando a gente compra sem
poder a gente ndo consegue dormir...a gente deita na cama e fica imaginando
assim “por que eu comprei aquilo?’...”” (esposa - Casal 06)

“uma vez que ela t4 insegura né, sera que é o precgo certo, sera que vai dar
certo, serd que ndo vai, até porque se investe bastante e ela t& mudando
agora...” (esposa - Casal 09)

“..se ela for comprar um imével sdo vérios fatores, desde a questdo da
estrutura e principalmente da documentacao...” (marido - Casal 09)

“...6 ela logicamente devia estar bastante angustiada deixando a casa dos pais
para morar sozinha ja ndo é facil...e ainda preocupada em encontrar um
imovel pra morar realmente é dificil....mas dai também tem de ver se ela tinha
posses pra comprar ou se seria alugar....documentacao...isso € uma coisa que
eu...todo imoével que eu comprei toda a coisa que eu verificava era a
documentacdo...realmente acho que a primeira preocupacao que o comprador
deve ter é de verificar se a documentagdo esta em ordem...” (marido - Casal
05)

“eu acho que o pagar...a dificuldade para pagar gera preocupacao...e entdo a
ansiedade pela liberdade, pela vida sozinha pode se transformar em uma
ansiedade ruim...ela vai ter incertezas...” (esposa - Casal 05)

No que diz respeito ao descritor (b) susto, os casais 0 associaram a surpresa negativa.
Como conseqiiéncia, surgem entdo descritores do fator insatisfagdo, como a frustracdo e a
raiva, bem como novamente menciona-se o descritor ansiedade, muito em funcdo da
inseguranca que determinados episodios podem promover. Assim sendo, tendo-se por
referéncia as informacdes geradas junto aos sujeitos, em compara¢do com os resultados do
estudo de Duhachek (2005), é fato que os episddios de consumo desgastantes nem sempre sdo
sentidos da mesma forma pelas pessoas, o que significa que alguns consumidores podem

sentir raiva (fator insatisfacdo), mas outros manifestar ansiedade (fator preocupacéo):

“...eles colocaram toda a vida deles e chegaram Ia e n&o tinha...um dinheiro
que vocé tinha para um bem de lazer voou....entdo eu acho que a frustracéo e a
raiva de ndo estar la....”” (esposa - Casal 03)

“...acho que o inesperado € um grande complicador...no caso deles serviu de
alerta, mas vai ser dificil no curto prazo comprarem...” (marido - Casal 03)
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“....porque gerou uma inseguranca, gerou uma sensa¢ao de inseguranca, gerou
um...uma ansiedade muito grande...”” (marido - Casal 08)

“faltou o0 assessoramento de um bom advogado para estes amigos...hoje com
uma pesquisa plena se pode evitar este tipo de situacéo...entendo que eles se
sintam desmotivados até, mas tem como fazer uma compra sem uma surpresa
dessas...” (esposa - Casal 08)

Para o fator vergonha, descritores (a) vergonha e constrangimento, surgiram
diferencas nos completamentos realizados por homens e mulheres. Assim sendo, 0s homens
sujeitos da amostra relacionam o sentimento de vergonha com a sensacdo de inferioridade,

enquanto as mulheres o relacionam com a tristeza e com o constrangimento.

Importante destacar que, embora as descricdes para vergonha sejam distintas entre
homens e mulheres, os casais entendem que € possivel sim, durante a realizacdo de uma
compra que esta sendo feita pelos dois, um sentir-se constrangido de manifestar para o outro
uma contrariedade, principalmente financeira, na frente de pessoas estranhas, como no caso o
vendedor. Assim sendo, considerando-se os resultados do estudo realizado por Sauerbronn et

al (2004), ratifica-se que este sentimento é construido de forma individual e social:

““...as pessoas acham que se elas ndo fizerem aquele negécio elas serdo...ndo é
menosprezadas, mas €..vao se sentir desvalorizadas...ndo realizadas...0
proprio ego delas ndo vai estar plenamente satisfeito...“eu ndo posso mas o
vendedor me disse que € bom aquele’..pra mostrar, pra aparecer,
entende?...vdo la e compram mesmo ndo podendo, isso é fato comum...eu
acho...” (marido - Casal 04)

“eu vejo um sentimento de inferioridade, o fato de vocé ndo ter poder de
compra, de barganha...mas isso vai da personalidade de cada um...”” (marido -
Casal 02)

“...acontece...6 que a pessoa acaba se sentindo menor... ‘como é que eu vou
dizer que ndo?’...e é complicado imaginar assim que os outros vao |4 e podem
comprar e que na hora vocé néo pode...”” (marido - Casal 06)

““...aconteceu comigo [risos]...eu acho que ele tava com a razéo e ela néo...ele
concordou com ela pra néo deixar ela triste...”” (esposa - Casal 03)

““...ele concordou com ela pra ndo deixar que ela ficasse constrangida na frente
de um estranho...[vendedor na situacdo da historia], mas a razao era dele de
ter optado por um material mais barato, que ficava dentro do orcamento
programado...” (esposa - Casal 10)
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Considerando-se os descritores (b) humilhacdo e pavor, também pertencentes ao
fator vergonha, os sujeitos da amostra concordam que é possivel se sentir humilhado com a
realizacdo de compras com as quais ndo se pode arcar financeiramente ou entdo que nao
correspondam as expectativas, ou seja, € uma sensacdo que pode decorrer da frustragdo,
principalmente quando h4 a ideia de que o consumidor foi enganado. Contudo, tendo-se por
referéncia os completamentos realizados, ndo foi possivel identificar a manifestacdo do

descritor pavor.

Ainda, levando-se em conta o problema apresentado na histéria a ser complementada,
alguns sujeitos (mulheres) descreveram que o motivo pelo qual o personagem sentiu-se
humilhado evidencia o0 machismo ainda presente na sociedade contemporanea. Neste sentido,
vale destacar que a cultura, a subcultura e os papéis e posi¢cdes sociais interferem no
comportamento e consequentemente nos processos decisérios dos consumidores
(SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN; KANUK, 2005). A seguir trechos dos completamentos

onde se podem perceber tais observacgdes:

““...eu acho que assim, por exemplo, a questdo da compra do produto que ndo
represente a qualidade indicada...ou enfim, que fora prometido né...exatamente
isso pode fazer vocé se sentir humilhado...agora no caso dele [personagem da
historia] ndo tem que se sentir humilhado...a situacéo de perda de emprego é
uma...6 uma ocorréncia que pode acontecer em qualquer momento, e a
finalidade dos dois trabalharem...o casal...o casamento é uma unido estavel,
uma sociedade, na sociedade ambos tem que colaborar...” (marido - Casal 01)
“..nd0 vejo nada de incoerente e humilhante se ela pode nessa hora de
dificuldades suprir pagando as prestacdes....0timo...humilhacé@o seria se eles
tivessem sido enganados, se tivessem feito uma compra fantasma como a da
outra histdria...6 machismo dele ficar assim...”” (esposa - Casal 01)

““é...eu acho assim [tempo]...aquela incapacidade....aquela sensacdo de nao
poder...também quando acontece de comprar uma coisa e ndo ser 0 que se
esperava...” (marido - Casal 04)

“pelo fato de...de...primeiro uma questdo machista até...e segundo pelo fato
dele ndo poder contribuir para a realizacdo daquele sonho de comprar a
casa...” (esposa - Casal 04)

“...pois 0 emprego para ele era uma garantia inclusive de...de comprar e deles
terem mais tranquilidade na aquisicdo do imdvel...por mais que ela tenha
condicdes de ela manter a compra ele individualmente se sente inferiorizado.”
(marido - Casal 07)
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“um pouco de machismo dele..ndo acho correto ele se sentir
assim...imprevistos acontecem...humilhag¢éo seria se ndo tivessem como pagar
a divida, tivessem de se desfazer da casa...”” (esposa - Casal 07)

““0 sentimento de humilhacgdo € natural da pessoa humana e pode acontecer em
compras sim...se vocé quer comprar e ndo pode....dependendo do contexto fica
constrangido e até humilhado...mas no caso dele é temporario...” (marido -
Casal 05)

“homem nenhum quer ganhar menos que a mulher, isso é um machismo que
impera e para que um casal possa suportar isso devem ser muito maduros...”
(esposa - Casal 05)

Considerando agora o fator depressdo, ndo foi possivel identificar a projecdo do
mesmo nos completamentos realizados pelos casais sujeitos da pesquisa, ou seja, o fator
depressdo para estes ndo se relaciona a compra de um imdvel. Entretanto, para eles é possivel
que consumidores comprem em decorréncia de sentimentos como depressédo e soliddo, mas
isso indica que os mesmos precisam de ajuda profissional. Na sequéncia trechos dos

completamentos para este fator:

“...ai ela deve t4 com algum problema psicologico pra passar este problema
pra compra 0 que acontece muito...vocé ndo esta bem consigo mesma dai vai
arrumar o externo porque o interno ta todo baguncado...ela vai arrumar o que
ta visivel...” (esposa - Casal 03) “olha...tem muitas pessoas que a gente
conhece que tem este tipo de problema...tem o carro do ano, roupa nova, casa
bem mobiliada...muitas vezes gastam o que ndo podem...dai acham que as
coisas estdo melhores, mas € so aparéncia...” (marido - Casal 03)

“..tem muita gente que no6s chamamos de compulsivos...compradores
compulsivos, eles tem de comprar...até um certo momento eu acho que isso €
uma doenca, tem de ser tratado, precisam de ajuda, porque ndo é normal...o
normal da pessoa é nunca gastar mais do que vocé tem...”” (marido - Casal 05)
““abandono...abandono...porque a mulher ela necessita atencdo muito mais do
gue o homem, ela é mais sensivel, ela nota mais as coisas...parece que nés
temos mais necessidade de movimento do que 0s homens, precisamos estar em
contato com as pessoas...entdo ha a necessidade do casal ter relacionamento
com outros casais...ter grupos...tu tens de participar de alguma coisa pra tirar
esta sensacdo de so e frustrada ndo €?!...”” (esposa - Casal 05)

““...umas pessoas sao mais consumistas que outras...sé que eu acho que isso tem
que ter um limite...”” (marido - Casal 07)

“...pela colocacdo da historia ela ndo teria muita razdo para isso...desejo a
gente tem, mas tem de ser um desejo controlavel...”” (esposa - Casal 07)
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“...tem pessoas que tem que ter alguma coisa para poder...sei la...tem homens
que tem que ter uma atividade, futebol, jogo...pra passar o tempo,
desestressar...e ela entdo tinha esta coisa de estar sempre mudando...mas isso
ndo € saudavel...” (esposa - Casal 06)

“...ela é compulsiva...ta doente...faz porque tem condic¢des de pagar, mas € uma
fuga dela...tem que tratar...”” (marido - Casal 06)

“..ela tem uma caréncia né..eu acho que na minha visdo...nd0 sou
psicologo...mas acredito que seja uma caréncia ou que talvez ela tenha alguma
frustracdo...entdo ela ta buscando uma reforma de um imovel considerado
semi-novo...o0 que ao meu ver ndo tem sentido nenhum, o que sé vai acrescentar
em gastos né...eu acho até que no caso ele deveria conversar com ela né e
enfim achar uma outra solugdo...mas esta atitude dela ndo é razoavel...”
(marido - Casal 01)

“tem casos de compulsdo por compra...pessoas que sdo compulsivas por
roupas....tem casos de amigas que sdo fissuradas por botas...outras por
vestidos...isso pode ser considerado uma compulsdo por compra que € um
problema que deve ser tratado, principalmente porque este tipo de coisa
leva...ela desencadeia em outras situacdes... por exemplo, compras que nao vao
poder pagar...vai gerar um problema financeiro ou problema no casamento...”
(esposa - Casal 01)

Com relacdo ao fator inveja, descritor (a) inveja, os casais sujeitos da amostra
tendem a negar conscientemente este sentimento, seja por diferencas individuais tais como
crengas e atitudes, ou por influéncias ambientais, como a educacdo que receberam da familia
e dos ensinamentos da propria religido (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).
Contudo, ao complementaram a histdria, 0s mesmos projetam situacdes onde sentimentos de

inferioridade e desejo (PARROTT; SMITH, 1993) surgem como motivadores de compras:

“...0 que reporta que ambas sempre tinham uma relacdo de poder entre
elas...uma queria ser melhor do que a outra...pela situacéo, pelo ambiente em
que elas se criaram sim...é natural...eu acho que pela situagdo.... eu ndo acho
natural isso, mas na histéria que vocé contou a relacdo delas sempre foi
baseada no desejo de uma estar melhor do que a outra...” (esposa - Casal 02)
“..vaidade....6 um pouco complicado assim...6 até falta de elegancia estar
falando isso....mas a gente percebe... até nas categorias profissionais...médicos
por exemplo, as pessoas querendo mostrar mais poder e usam a obra, a
construcdo, a decoracdo pra competir entre eles...a gente percebe isso...”
(marido - Casal 02)

“...falou inveja e eu ia dizer, isso é uma questdo de inveja e isso faz mal pra
pessoa...quando € uma coisa pequena ainda tu acompanha (uma meia, um
calgado...), mas uma coisa grande ndo ...ndo € normal, ndo deve ser normal...”
(marido - Casal 03) “..eu vou te citar um exemplo aqui em Carazinho
mesmo...uma amiga minha pintou a casa de uma cor x la, nem sabia que a
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outra tinha a casa daquela cor e a outra ficou profundamente chateada, porque
‘onde ja se viu pintar da mesma cor da minha casa’...isso € uma coisa assim..eu
pra mim isso € irritante, 1SS0 ndo tem nexo...com tanta coisa pra se
preocupar...”” (esposa - Casal 03)

“...complicado...aqui a gente sabe que seguido acontece do pessoal comprar
alguma coisa ...ta tudo bem, mas dai vé a de outra pessoa, carro por exemplo, e
resolve que tem de ter algo parecido...ou até igual...”” (marido - Casal 09)
“...[risos]...tomara que ndo quisesse sempre 0 mesmo namorado também...a
inveja é um dos sete pecados capitais..e cada pessoa tem sua
individualidade...as condicOes as vezes ndo sdo as mesmas...”” (esposa - Casal
09)

Todos os casais concordam com a manifestacdo do descritor (b) ciime no processo
de compra investigado. Para eles, a casa representa uma extensdo de suas vidas, a
concretizacdo de um sonho e, portanto, entendem como natural o ciime que sentem da
mesma. Retomando-se os resultados do estudo feito por Schultz et al (1989), onde o amor foi
a segunda emocdo mais citada em estudo que buscou listar junto a consumidores o0s
sentimentos mais experenciados quando estes pensavam em objetos que apresentavam
significado para eles, e considerando que 0s sujeitos desta amostra associam tal emocao ao

imdvel, compreende-se melhor as manifestagdes descritas a seguir:

“...porque as vezes as pessoas Se apegam a suas coisas € ndo querem que as
outras utilizem porque véo danificar, ou porque vao usar aquilo que ela
considera como um bem dela...eu vejo com naturalidade isso...conhe¢co muitas
pessoas assim e eu sou um pouco assim [risos]...”” (marido - Casal 04)

“eu também ndo ia gostar...primeiro porque assim...6 minha casa, S0 as
minhas coisas e eu teria de ser consultada...”” (esposa - Casal 04)

“...6 natural, as suas coisas sdo suas...emprestar até pode emprestar, mas 0s
dois devem estar de acordo...” (marido - Casal 05)

““...até pode emprestar, talvez a casa fosse ficar fechada, dai ndo custa né...mas
tem de combinar...eu vou te confessar que nds nunca emprestamos ou alugamos
0 nosso apartamento da praia...tem coisas muito intimas 14...”” (esposa - Casal
05)

“..ndo, acho que ndo é cidme..tem um velho ditado que diz * mulher,
espingarda e bicicleta ndo se empresta’, e eu estendo também pra imovel
porque a casa representa uma intimidade da pessoa seja ela aonde eles vivem
ou seja coisa de...uma casa de veraneio...entdo ela tem as coisas dela 14,
acredito que ela ndo gostou por..ndo por...pelo fato de emprestar mas de
permitir que outras pessoas vao usar as coisas dela acho até que neste aspecto
ela estaria certa...na minha visdo né...” (marido - Casal 01) “ndo gostou
porque a casa é dela...roupas também ndo se empresta...eu compro um vestido,
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€ meu, pra mim, e uma amiga pede emprestado...minhas amigas ja sabem que
eu ndo empresto...sei de historias de pessoas que deixam de se falar por causa
de roupa, de livros...coisas que vao e ndo voltam...”” (esposa - Casal 01)

Por fim, considerando-se o fator surpresa, descritor surpresa, pode-se dizer que
quase todos os homens o associaram a uma emocgdo negativa. Segundo Laran (2003), a
surpresa parte de algo que ndo esta situado no que seria considerado normal para o evento,
isto é, 0s acontecimentos que se situam em qualquer ponto externo ao espectro presumido,
acima ou abaixo do esperado, podem caracterizar-se como eventos promotores da emocao

surpresa (UGALDE, 2006). A seguir trechos dos completamentos feitos pelos homens:

“....[tempo] eu acho que ficou uma droga...porque ai ndo é vontade deles...a
pessoa tem que escolher a decoracdo e dar sugestdes ao arquiteto de como
colocar melhor, agora o arquiteto vai botar a vontade dele dai.... eu acho que
nao fizeram...ficaram certamente decepcionados...” (marido - Casal 01)

“....e um risco enorme...eu acho que na parte do acabamento, se vocé nao tiver
acompanhando de perto, meio que direto, se ndo perceber onde o profissional
esta querendo chegar, se tu ndo tiver acompanhado assim vocé podera se
surpreender bastante, tanto pra cima quanto pra baixo...”” (marido - Casal 07)

“...ficou...digamos assim...duvidosa...[risos]...”” (marido - Casal 04)

“...complicado...ficou horrivel..o dono ndo pode deixar na mao do
profissional...tu tem de estar junto...eu aqui...a gente acompanhou tudo, porque
tem a coisa do gosto de cada um...”” (marido - Casal 06)

Neste sentido, dos 06 (sete) fatores da escala CES pertencentes ao grupo das
emocdes negativas (2), pode-se dizer que 05 (cinco)™ manifestam-se no processo de compra
investigado. Isto €, as emocgOes insatisfacdo, preocupacdo, vergonha, inveja e surpresa
negativa, foram associadas pelos casais ao processo de compra de um imdvel (ver resumo no
Quadro 14). Identificou-se, portanto, através da analise dos completamentos dos sujeitos, o
que estudos como os realizados por Dolan (2002) e Rustichini (2005) ja apontaram, ou seja,
que ha uma complexa interface entre razdo e emoc¢do com relacdo ao comportamento dos

individuos e seus processos de tomada de decisao.

19 Depresséo foi o fator que os sujeitos da pesquisa ndo associaram ao processo de compra investigado.



Descritores da Escala
CES mencionados

Fator 01:
INSATISFACAO
Descritores:

a) Frustracgdo,
Descontentamento,
Tristeza, Infelicidade
(para homens e
mulheres)

ManifestacBes nos completamentos
masculinos

“..diria que ela ficou chateada ne...”
(Casal 01)

“...acho que ela...[tempo] acho que ela
ficou contrariada...”(Casal 02)
“..aceitou mas ficou infeliz...chateada
com ele...” (Casal 03)

‘... triste, frustrada...era sonho dela..ndo
que ndo vai realizar...”’(Casal 04)

“...triste...muito triste...ja no inicio faltou
dialogo entre eles...”” (Casal 05)

“ela ndo gostou...ndo ta feliz...” (Casal
06)

“..olha..ela deve ter aceitado a
situacdo...mas sempre com aquele
sentimento de que na realidade néo
ocorreu como ela queria...”” (Casal 07)

“...0 que vou te dizer...6 complicado...fica
a sensacdo de frustracdo, sonho né&o
realizado...”’(Casal 08)

“...insatisfeita pois ela ndo realizou o
sonho dela...” (Casal 09)

“...muito triste...insatisfeita...o desejo ndo
realizado...”’(Casal 10)
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ManifestacBes nos completamentos
femininos

“..um pouco frustrada [risos]....um
pouco frustrada...” (Casal 01)

“frustrada...quando se quer uma coisa
mas se acaba cedendo, fica a sensacao
de frustracéo...”(Casal 02)

«..triste, frustrada...eu também ficaria
[risos]....”” (Casal 03)

‘“...descontente...chateada...eu acho que
poderiam  ter conversado  mais,
apartamento é complicado...”(Casal 04)

“...[risos]...sentiu-se desprezada né...”
(Casal 05)

“..triste...muito triste...mas ela tem que
insistir com a casa...”.(Casal 06)

“...frustrada...porque era uma aspiracao
que ela tinha e ela teve que ceder...”
(Casal 07)

“....descontente...desmotivada para
compra..para  viver 0 imovel,
decorar....”’(Casal 08)

‘“decepcionada...totalmente  frustrada

né...”” (Casal 09)

*“...pouco feliz...embora esteja iniciando
uma vida a dois...ficou frustrada sim...”
(Casal 10)

b) Irritagdo, Furia
(para homens e
mulheres)

“..além de ndo respeitar a vontade do
casal...que tem que ser respeitada....”
(Casal 01)

“...eu acho que assim, é complicado o
vendedor querer fazer a venda de um
imével que ndo atenda a necessidade que
0 comprador ta4 procurando...” (Casal
02)

“....foi muito infeliz o corretor...”” (Casal
03)

“..ndo era o que eles queriam...eles
gueriam comprar o apartamento de dois
dormitérios...”” (Casal 04)

“...J& me aconteceu isso...eu fui comprar
um apartamento pra minha filha morar,
fechei 0 negécio e depois o vendedor deu
pratras...” (Casal 05)

‘“...eles ficaram irritados com razéo...tu

“irritados penso eu...eles ja tinham
decidido o que comprar, a decisdo é
deles...” (Casal 01)

‘... uma compra quando ela é mal feita,
mal assessorada, que traz problemas de
estrutura, area, documentacao, isso gera
transtorno...isso traz irritagdo...” (Casal
02)

“..eu acho que ficaram irritados
porque a condicdo financeira de novo
né...(Casal 03)

“...ndo foram respeitados...” (Casal 04)

“..tu sabes que uma vez eu e 0 pai
[marido] também passamos por um forte
stress desses com uma corretora...”
(Casal 05)

“...eles tinham outra vontade...até por
questéo financeira...e constrange



Fator 03:
PREOCUPACAO
Descritores:

a) Preocupacéo,
Tensdo, Ansiedade,
Nervosismo

(para homens e
mulheres)

tem de escutar o comprador...” (Casal
06)

“..ndo foram ouvidos...6 a venda pela
meta...irrita também quando vocé compra
alguma coisa e depois ndo é exatamente 0
que vocé queria...” (Casal 07)

“...ba...o cara ai ta querendo forcar uma
venda...eles tem de sair e buscar outro...”
(Casal 08)

“irritados porque ndo é uma compra de
roupa onde o vendedor até pode te
empurrar...” (Casal 09)

“quando tu compra alguma coisa que
ndo...como é que vou te dizer assim...que
VOCé compra e nao é exatamente 0 que
vocé queria...isso leva a gente da
frustracdo a irritacdo sim, e quando estéo
te empurrando...”” (Casal 10)

“...a questdo financeira deve preocupa
com certeza...na histdria nao fica claro se
ela trabalha ou ndo...” (Casal 02)

*“...ela vai sair da casa dos pais...ndo é s6
0 compromisso financeiro com o
imovel...tem que comer, se
vestir...dinheiro preocupa...a falta
de...[risos]...”” (Casal 03)

“..pode acontecer quando  vocé
ndo...ndo...ndo...como €& que eu vou te
responder....quando vocé ndo tiver um
corretor que te atenda corretamente, que
te auxilie com a documentacéo...ou outra
situacdo € assim vocé querer alguma
coisa e nao conseguir atingir....”” (Casal

04)

“...6 ela logicamente devia estar bastante
angustiada deixando a casa dos pais para
morar sozinha ja ndo é facil..e ainda
preocupada em encontrar um imovel pra
morar realmente é dificil...”” (Casal 05)

“...tu fica nervoso com o novo, e se tu
gasta muito, se tu extrapola o teu
orcamento, isso tudo deve ser
considerado...” (Casal 06)

“...muita mudanca...o que ndo é ruim, faz
parte do amadurecimento, mas deixa
tenso porque vocé tem de assumir o
controle...”” (Casal 07)

“..se ela for comprar um imdvel sdo
varios fatores, desde a questdo da
estrutura e principalmente da
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também...”” (Casal 06)

“...complicado...eles nao foram
respeitados em sua vontade...eu fico
furiosa quando chego numa loja e assim
te dizem que uma coisa ficou bonita mas
eu to me sentindo mal com aquilo...”
(Casal 07)

“..com total razdo...vou falar como
arquiteta agora, vocé tem de orientar,
mas primeiro escutar, entender o que
guem esta contratando imagina,
necessita...”” (Casal 08)

“..parece que ndo foram ouvidos na
vontade deles né...”” (Casal 09)

“.ndo era o que eles tinham
planejado...eles queriam e podiam um de
dois quartos...” (Casal 10)

*“...de novo...problemas financeiros...o
pagar...a dificuldade no pagar gera
preocupacdo pra qualquer um...na hora
foi por impulso depois vira um
inferno...”” (Casal 03)

‘“....uma vez que...que ndo tem o que ela
deseja disponivel pra compra...ou 0 que
tem talvez tenha um preco distante da
realidade dela...”” (Casal 04)

“eu acho que o pagar...a dificuldade
para pagar gera preocupacao...e entdo
a ansiedade pela liberdade, pela vida
sozinha pode se transformar em uma
ansiedade ruim...”” (Casal 05)

“deve estar angustiada...ela esta saindo
da casa dos pais....tudo diferente e
depois sera que ela vai ter como se
sustentar...quando a gente compra sem
poder a gente ndo consegue dormir...”
(Casal 06)

“.sair da casa dos pais nao €
facil...tudo vai ser com ela...6 bom por
um lado mas preocupa sim por outro...”
(Casal 10)



documentacdo...” (Casal 09)

“...ela ndo tem experiéncia...”” (Casal 10)
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b) Susto
(para homens e
mulheres)

Fator 05:
VERGONHA
Descritores:

a) Vergonha,
Constrangimento
(para mulheres)

“porque eles ndo procuraram se
assessorar de pessoas da area, se bem
assessorados isso ndo acontece...” (Casal
01)

“porque...sei la...pela relagcdo que eles
tem com este outro casal...por eles terem
sido logrados...a reportaram pra eles
também...” (Casal 02)

“...acho que o inesperado é um grande
complicador...no caso deles serviu de
alerta, mas vai ser dificil no curto prazo
comprarem...” (Casal 03)

“pela relacdo..mas esse negécio de
compra fantasma vocé evita se pedir a
documentacdo antes...”” (Casal 05)
“..[tempo]..da  medo..um dinheiro
investido...embora eu pense que tu
cuidando bem da documentacdo &
possivel evitar...”” (Casal 06)

“...hoje a gente ouve historias também de
imoveis que sdo vendidos duas vezes...tem
que ter muito cuidado e atencdo neste
tipo de transacgdo...” (Casal 07)

“..faltou verificar documentagdo...mas
entendo que pela relacdo proxima eles se
sintam assustados...”” (Casal 10)

“..isso faz com que eles tenham um
blogueio para virem a fazer o negdcio,
ainda mais em uma cidade onde né&o
dominem as relacdes...”” (Casal 02)

“...ficaram assustados pela
proximidade...vocé saber pelos jornais é
uma situacdo...” (Casal 04)

“...0 sentimento deles eu considero
pertinente...”” (Casal 05)

“...pela convivéncia deles acho que é
natural eles ficarem assustados e
preocupados..” (Casal 07)

“faltou o0 assessoramento de um bom
advogado para estes amigos...hoje com
uma pesquisa plena se pode evitar tal
situacdo...entendo que eles estejam
desmotivados...” (Casal 08)

“...pela proximidade...por serem
amigos...se pensa ‘podia ser comigo’
né...” (Casal 09)

“..minha mae dizia que vergonha era
roubar e ndo carregar...eu penso que ele
nao devia se sentir envergonhado por
isso, mas sim depois quando ficar dificil
pra comprar outras coisas...” (Casal 01)

“...complicado...[risos]...ele ficou com
medo de contrariar ela na frente de
outra pessoa...” (Casal 04)

*“...um erro...ele devia ter convencido ela
a voltarem pra casa e entdo tomar uma
decisdo...(Casal 05)

“..pra evitar este tipo de situagdo
constrangedora pra eles e para o
proprio vendedor ele poderia ter
proposto olhar também em outras
lojas...”” (Casal 08)

“..a vergonha pode acontecer sim,
ainda mais na frente de um vendedor né,
como ele ia iniciar uma discussao?”’
(Casal 09)
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“..ele concordou com ela pra ndo
deixar que ela ficasse constrangida na
frente de um estranho...[vendedor na
situacdo da histdria]...”” (Casal 10)

b) Humilhacéo
(para homens e
mulheres)

Fator 10:
INVEJA

“...eu acho que assim, por exemplo, a
questdo da compra do produto que ndo
represente a qualidade indicada...ou
enfim, que fora prometido né...exatamente
isso pode fazer vocé se sentir
humilhado...”” (Casal 01)

“...pois 0 emprego pra ele era inclusive
uma garantia de tranquilidade...” (Casal
02)

“...[tempo]...6 que ndo pode arcar com
uma divida, ser cobrado é uma coisa que
faz tu se sentir assim...mesmo que a tua
esposa assuma...” (Casal 03)

“é..eu acho assim [tempo]...aquela
incapacidade....aquela sensacdo de ndo
poder...também quando acontece de
comprar uma coisa e ndo ser 0 que se
esperava...”’(Casal 04)

““0 sentimento de humilhag&o é natural da
pessoa humana e pode acontecer em
compras sim...”” (Casal 05)

“eu considero humilhacdo quando o
comprador vai comprar e acabam
verificando que o teu nome esta sujo no
comércio...” (Casal 06)

“...por mais que ela tenha condicdes de
ela manter a compra ele individualmente
se sente inferiorizado.” (Casal 07)

“.se ela vai conseguir ndo vejo
motivo...” (Casal 08)

“..pra ele como o homem da casa é
constrangedor...ele tem de buscar outro
emprego logo...” (Casal 09)

“ndo concordo...se ele tivesse comprado
uma coisa...por exemplo produtos novos
que tu ndo conhece a tradicdo da
indistria, se a gente compra um
porcelanato que é caro e tem a promessa
de que ndo manche mas dai no primeiro
cafezinho mancha isso sim te causa uma
situacé@o de frustracdo e humilhagéo....”
(Casal 10)

“...compra de um carro né...mas eu nao
sei..eu particularmente nunca senti

“...humilhacdo seria se eles tivessem
sido enganados, se tivessem feito uma
compra fantasma como a da outra
histéria...6 machismo dele ficar assim...”
(Casal 01)

“...no6s ainda vivemos em uma sociedade
com caracteristicas machistas...ele se
sentiu humilhado por este motivo...”
(Casal 02)

“...machismo dele...se ela ndo pudesse,
se perdessem a casa...dai sim...”” (Casal
03)

“pelo fato de...de...primeiro uma
questdo machista até...e segundo pelo
fato dele ndo poder contribuir para a
realizacdo daquele sonho de comprar a
casa...” (Casal 04)

“homem nenhum quer ganhar menos
que a mulher, isso é um machismo que
impera e para que um casal possa
suportar isso devem ser muito
maduros...”” (Casal 05)

“...compra é divida e divida a gente tem
que pagar...” (Casal 06)

“...humilhacdo seria se ndo tivessem
como pagar a divida, tivessem de se
desfazer da casa...”” (Casal 07)

“...na minha opinido humilhacdo seria
uma negativa de crédito na frente da
esposa...” (Casal 08)

“..machismo né...puro machismo...”
(Casal 09)

““...pois ele quer contribuir...a casa ¢é a
realizacdo do sonho do casal...” (Casal
10)

‘“...entre amigas as vezes uma tem mais
condicBes que a outra mas se tem inveja



Descritores:

a) Inveja

(para homens e
mulheres)

inveja de ninguém né...mas acredito que
exista bastante isso né...um aparece com
o carro do ano e o outro vai ficar com
inveja...” (Casal 01)

“....falou inveja e eu ia dizer, isso é uma
questdo de inveja e isso faz mal pra
pessoa...quando € uma coisa pequena
ainda tu acompanha (uma meia, um
calcado...), mas uma coisa grande ndo...”
(Casal 03)

“...trouxe inimizade...” (Casal 04)

“provavelmente até afastou ela da
amiga...agora iSSO tem muito,
principalmente  em matéria  de
automovel...imével também...”” (Casal 05)

“...aqui em Carazinho tem
bastante...[risos]...”” (Casal 06)

“...6 natural...e vou dizer que este ciime
€ 0 pior que tem...”” (Casal 09)

“...6 inveja sim...pior é que tem gente
assim...”” (Casal 10)
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é...[tempo] a amizade estraga...”” (Casal
01)

“...eu vou te citar um exemplo aqui em
Carazinho mesmo..uma amiga minha
pintou a casa de uma cor x 14, nem sabia
gue a outra tinha a casa daquela cor e a
outra ficou profundamente chateada...”
(Casal 03)

“...6 inveja mesmo...mas ndo concordo
gue eram amigas porque dai ia ser
diferente, pela histéria as duas sempre
estavam competindo...”” (Casal 04)

“...ainveja é uma coisa natural...mas eu
acho que néo poderia haver se eram tdo
amigas...” (Casal 05)

‘“..acontece..mas eu quando vejo
alguém com uma casa nova bonita eu
fico feliz por eles...(Casal 09)

“.€é inveja..a gente sabe que
existe...tem gente que ndo pode olhar
pra um sapato que logo tu
desbica...[risos]...” (Casal 10)

b) Citime
(para homens e
mulheres)

“...ndo, acho que ndo é ciime...tem um
velho ditado que diz © mulher, espingarda
e bicicleta ndo se empresta’, e eu estendo
também pra imével porque a casa
representa uma intimidade da pessoa seja
ela aonde eles vivem ou seja coisa
de...uma casa de veraneio...”” (Casal 01)

“eu acho que a sensacdo dela é natural
porque ela é a dona da casa e ndo foi
consultada...””(Casal 02)

““é normal...eu gosto muito de motos pra
tu ter uma idéia todos meus amigos
sabem que ndo empresto [risos]...”’(Casal
03)

“...porgue as vezes as pessoas se apegam
a suas coisas e ndo querem que as outras
utilizem porque vao danificar, ou porque
vao usar aquilo que ela considera como
um bem dela...eu vejo com naturalidade
isso...”” (Casal 04)

“..6 natural, as suas coisas sao
suas...emprestar até pode emprestar, mas
os dois devem estar de acordo...” (Casal
05)

“acontece...as mulheres geralmente sdo
mais apegadas as coisas...”’(Casal 06)

“ndo gostou porque a casa €
dela...roupas também nao se
empresta...eu compro um vestido, é meu,
pra mim...” (Casal 01)

“...[tempo]...estar emprestando coisas
pessoais...eu ndo empresto porque
considero uma forma de invasdo da sua
individualidade...” (Casal 02)

“acho que protecdo do lugar, do
ambiente...é dela, posse...” (Casal 03)

“eu também ndo ia gostar...primeiro
porque assim..6 minha casa, Sd0 as
minhas coisas e eu teria de ser
consultada...” (Casal 04)

“...eu vou te confessar que nés nunca
emprestamos ou alugamos 0 nosso
apartamento da praia...tem coisas muito
intimas la...”” (Casal 05)

“...ela t certa...ele ndo falou com ela e
depois...eu na minha casa gosto muito
da minha cozinha e no6s gostamos
sempre de receber visita mas quem
prepara tudo sou eu...”” (Casal 06)

““eu também ia sentir porque eu gosto de
curtir as minhas coisas, € 0 meu



Fator 12:
SURPRESA
Descritores:
Surpresa
(para homens)

Novos Descritores
Associados

Fator 03:
PREOCUPACAO
Descritores:
Inseguranga, Duvida,
Frustracdo, Raiva
(para homens e
mulheres)

obs.: estes descritores

““sob certo aspecto pode acontecer sim...”
(Casal 07)

*“...6 uma coisa que pode acontecer, ela ta
na razdo dela...”” (Casal 08)
“..mulher tem muito mais isso ai
né...”’(Casal 09)

“...6 natural..a casa também é dela e
antes de emprestar ele tinha de ter
consultado...”(Casal 10)

“....[tempo] eu acho que ficou uma
droga...porque ai ndo é vontade deles...”
(Casal 01)

“...[tempo]...acho que ndo ficou muito
boa...frustrou as expectativas...”(Casal
02)

“...ficou...digamos
assim...duvidosa...[risos]...”” (Casal 04)

“bom, eu acho que é importante vocé ter

ajuda profissional...mas ndo pode
entregar toda a responsabilidade...”
(Casal 05)

“...complicado...ficou horrivel...o dono
ndo pode deixar na mdo do
profissional...tu tem de estar junto...eu
aqui...a gente acompanhou tudo, porque
tem a coisa do gosto de cada um...”
(Casal 06)

“....6 um risco enorme...eu acho que na
parte do acabamento, se vocé nao tiver
acompanhando de perto, meio que direto,
se ndo perceber onde o profissional esta
querendo chegar, se tu ndo tiver
acompanhado assim vocé podera se
surpreender bastante, tanto pra cima
quanto pra baixo...”” (Casal 07)
“..muito diferente do que eles
queriam...”” (Casal 08)

‘“...era o gosto do arquiteto e ndo o gosto
deles...”’(Casal 10)

ManifestacGes nos completamentos
masculinos

““ela recém ta saindo de casa...certamente
ela esta insegura...” (Casal 01- a)

...complicado agora...quem comprou a
casa fantasma deve estar com muita raiva
da situacdo e os amigos normal ficam
inseguros...com medo” (Casal 04- b)
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ambiente...””(Casal 07)

“pode ser natural...ainda porque ele nao
perguntou nada pra ela...” (Casal 08)

“é que as coisas dela estdo la
né..quando vocé vai alugar ou
emprestar antes tem de tirar as coisas
pessoais...”’(Casal 09)

“...além do cidme ela também se sentiu
desprezada porque ele ignorou a opinido
dela...”” (Casal 10)

ManifestacGes nos completamentos
femininos

“porque ela sente inseguranca... pode
ser financeira ou também emocional....”
(Casal 01- a)

“...€ revoltante...l6gico que faltou eles se
assessorarem de profissionais, um
advogado para verificar a
documentacdo...” (Casal 01- b)



surgiram ao longo dos
dois completamentos
realizados para o fator
Preocupacéo
(descritores a e b)

Fator 05:
VERGONHA
Descritores:
Inferioridade

(para homens)
Tristeza

(para mulheres)

obs.: estes descritores
foram associados no
completamento para 0s
descritores (a)
vergonha e
constrangimento

ta insegura [a personagem da

historia]...sdo sentimentos comuns...”
(Casal 06 -a)
“..uma incerteza guanto ao

futuro...muitas possibilidades e muitas
davidas também...até inseguranca...ela
certamente vai precisar de auxilio...”
(Casal 08-a)

“....porque gerou uma inseguranca, gerou
uma sensacdo de inseguranca, gerou
um..uma ansiedade muito grande...”
(Casal 08- b)

“.pela frustracdo que viram
amigos...natural...” (Casal 09- b)

nos

“..um erro grave do Marcelo né
[personagem da histéria] porque embora
ela tenha se encantado as compras elas
sempre tem que ser feitas dentro das
posses de cada um...”” (Casal 01)

““eu vejo um sentimento de inferioridade,
o fato de vocé nédo ter poder de compra,
de barganha..mas isso vai da
personalidade de cada um...”” (Casal 02)

““é que na situacdo dele, na frente de uma
outra pessoa, fica constrangedor entrar
em discussdo sobre dinheiro...”” (Casal
03)

“..as pessoas acham que se elas nao
fizerem aquele negdécio elas serdo...ndo é
menosprezadas, mas é..vao se sentir
desvalorizadas...ndo realizadas...o
proprio ego delas ndo vai estar
plenamente satisfeito...”” (Casal 04)

“ai é aparéncia...vocé aparentar o que
vocé ndo pode bancar...” (Casal 05)
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“...ela estd iniciando uma nova fase...e
se ela fizer coisas erradas, escolhas que
facam com que ela tenha dificuldade
para pagar a divida assumida, vai ficar
frustrada...” (Casal 02- a)

‘“...eles colocaram toda a vida deles e
chegaram 14 e ndo tinha...um dinheiro
gue vocé tinha para um bem de lazer
voou....entdo eu acho que a frustracéo e
a raiva de ndo estar la....”” (Casal 03- b)

“..se fosse com eles...podia ser...eles
ficaram com medo...” (Casal 06- b)

“..6 uma vida nova..e 0 novo deixa
qualquer pessoa insegura...sem saber
direito onde ela vai pisar...entdo eu
considero normal ela [personagem da
historia] se sentir assim.” (Casal 07- a)

“.ela vai ter de tomar muitas
decisdes...e vai correr riscos que
estando com os pais ndo...” (Casal 08-a)

“uma vez que ela ta insegura né, sera
que é o preco certo, sera que vai dar
certo, serd que ndo vai, até porque se
investe bastante e ela ta mudando
agora...” (Casal 09- a)

“...por ser muito proximo eles estdo com
medo...”’(Casal 10- b)

“ruim pois a relagdo deles esta com
problema...o fato dela supostamente
ficar triste com isso demonstra
imaturidade...” (Casal 02)

“...aconteceu comigo [risos]...eu acho
gue ele tava com a razdo e ela ndo...ele
concordou com ela pra ndo deixar ela
triste...”” (Casal 03)
“..amor dele por ela..medo de
frustrar...””(Casal 06)

“...que faltou dialogo entre eles...e que
ele ndo tem que sentir medo de
contrariar ela e ela ficar chateada, se ha
didlogo ela vai entender os motivos
dele...”’(Casal 07)



Fator 10:

INVEJA

Descritores:
Inferioridade, Desejo
(para homens e
mulheres)

obs.: estes descritores
foram associados nos
completamentos para o
descritor (a) inveja

““eu vejo um sentimento de inferioridade,
o fato de vocé nédo ter poder de compra,
de barganha..mas isso vai da
personalidade de cada um...”” (Casal 06)

“...a coisa da posse...6 uma coisa que a
maioria das pessoas ndo gosta de admitir,
mas € isso...”” (Casal 07)

“...0 melhor nessas horas é ir pra casa e
pensar..mas ai no caso tem também a
questdo da aparéncia...0o que o vendedor
vai pensar...[risos]”” (Casal 08)

“..quando se extrapola o orgcamento
comeca a dar problema em casa
depois...entdo é errado concordar com
uma compra errada para ndo demonstrar
que ndo poderia na verdade...” (Casal
09)

““acontece...ndo pensa que isso ai é raro
ndo...acontece muito...e a gente erra por
nao dizer ‘ndo da’, por medo do que vao
pensar, de discutir...”” (Casal 10)

“..mas a gente percebe.. até nas
categorias profissionais...médicos por
exemplo, as pessoas querendo mostrar
mais poder e usam a obra, a construgéo,
a decoracdo pra competir entre eles...”
(Casal 02)

“acontece...e acontece muito...ela deve
ter se sentido menor que a amiga
dela...”’(Casal 07)

“.pode ter sentido..ou ela nesse
momento viu que a casa dela ja ndo tava
mais como ela queria mas ela ndo tinha
as condi¢des financeiras e entdo se sentiu
inferiorizada...”’(Casal 08)

“...6 complicado...aqui a gente sabe que
seguido acontece do pessoal comprar
alguma coisa ...t4 tudo bem, mas dai vé a
de outra pessoa, carro por exemplo, e
resolve que tem de ter algo parecido...ou
até igual...” (Casal 09)
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“...0 que reporta que ambas sempre
tinham uma relagdo de poder entre
elas...uma queria ser melhor do que a
outra...eu ndo acho natural isso, mas na
histéria que vocé contou a relacdo delas
sempre foi baseada no desejo de uma
estar melhor do que a outra...” (Casal
02)

““acontece na vida real também...ndo sei
Se com casa, mas com roupa, até carro a
gente Vvé..um querendo mostrar que
pode mais que o outro...”’(Casal 06)
“..6..ndo0 deixa de ser uma inveja
porque assim com varias outras
possibilidades ela desejava a mesma
coisa que a outra tinha...”” (Casal 07)

“..eu ndo considero amizade...na
verdade era muito mais uma competicéo
e uma ficou mal porque perdeu...”’(Casal
08)

“..[risos]...tomara que ndo quisesse
sempre 0 mesmo namorado também...a
inveja é um dos sete pecados capitais...e
cada pessoa tem sua individualidade...as
condicbes as vezes ndo sdo0 as
mesmas...” (Casal 09)

Quadro 14: Descritores que se manifestaram nos completamentos para as Emocdes Negativas da CES

Fonte: O autor, 2007
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4.3 DECISAO DE COMPRA

Para investigar as manifestacGes cognitivas que ocorrem nas etapas do processo de
decisdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005), bem como as estratégias de influéncia
utilizadas entre marido e esposa e os conflitos vivenciados pelos casais na compra conjunta
(HESLOP; MARSHALL, 1990; MOWEN; MINOR, 2003; SCHIFFMAN; KANUK, 2005),
foi utilizada a abordagem direta através da entrevista em profundidade. Assim sendo, 0s
sujeitos da pesquisa responderam a um roteiro de 21 (vinte e uma) questdes abertas, elaborado
com base na pesquisa bibliografica realizada (capitulo IlI). No Quadro 15 tem-se a

esquematizacao de como os dados serdo abordados na andlise que segue.

ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Reconhecimento da Necessidade
Busca de Informacdes
Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra
Compra
Consumo
Avaliacdo de Alternativas P6s-Consumo
Descarte

ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA E CONFLITOS NA COMPRA CONJUNTA
Estratégias de Influéncia Marido-Esposa
Quadro 15: Ordenacéo dos dados para a analise

Fonte: O autor (2007)

4.3.1 Etapas do Processo de Decisdo de Compra

Quanto ao ato da tomada de decisdo optou-se por abordar nesta pesquisa 0 modelo de
processo decisério de uma compra apresentado por Engel, Blackwell e Miniard (2005). O
referido modelo divide o processo da tomada de decisdo em sete etapas: (1) Reconhecimento
da Necessidade, (2) Busca de Informac6es, (3) Avaliacdo de Alternativas Pré-compra, (4)

Compra, (5) Consumo, (6) Avaliacdo de Alternativas Pds-consumo e (7) Despojamento.
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Com relacdo ao (1) Reconhecimento da Necessidade, analisando-se as respostas dos
casais sujeitos do estudo, pode-se afirmar que a motivacdo para a compra inicial ou para a
compra repetida de um imodvel centra-se no estagio do ciclo de vida da familia (CVF)
(SCHIFFMAN; KANUK, 2005). Assim sendo, dentre os fatores identificados que operam
para que tal necessidade seja ativada destacam-se: saida da familia de orientacdo para a
familia de procriacdo; tempo de casamento; e nimero de filhos e suas respectivas idades. Na

sequéncia trechos das entrevistas onde tais observacdes podem ser evidenciadas:

“...a gente tem varias experiéncias...adquiri uma casa usada...acabei um
apartamento...moramos 5 anos num apartamento muito bom, cobertura, no
centro...mas eu tenho as criancgas...entdo se tinha varias dificuldades, primeiro,
questdo de espaco...né...elas ficavam presas...as criangas pequenas....entdo eu
resolvi comprar uma casa grande, patio grande, quiosque grande, garagem
grande né, justamente pra dar mais conforto e liberdade pras criancgas....a
minha opcéo pode mudar...um dia eles vao crescer, vao casar e dai talvez eu
opte de novo por um apartamento....”” (marido - Casal 01)

“optamos pela casa muito em fungcdo das criangas...a casa ela tem uma
vantagem com relagcdo ao apartamento...questao do espago, no apartamento as
criancas ficavam confinadas dentro daquele espaco, a casa tem jardim, tem
gramado, a gente recebe os amiguinhos deles...”” (esposa - Casal 01)

“....e outro fator € que na nossa outra casa tinha muitas escadas...e dai eu
gueria uma casa no chao...” (esposa - Casal 05)

“....estamos mais em casa...entdo era preciso uma sala com espago, uma
garagem mais ampla que também serviria de saldo de festa, quartos
independentes pra quando vem os filhos pra que eles ndo se sintam estorvo
dentro de casa, pra que tenham a sua individualidade...”” (marido - Casal 05).

“....um outro fator importante é que com os filhos, na nossa percep¢do, mudou
tudo...nos tinhamos um apartamento muito integrado, e com empregada e baba
a gente ndo tinha mais privacidade...”

(esposa - Casal 02) “...assim...nds casamos, dai fomos pra um apartamento, dai
resolvemos ter filhos... tinhamos um apartamento de trés quartos, um era
escritorio, dai sobrou dois quartos, dai veio o primeiro filho...e entéo
comegamos a notar uma necessidade de patio, dai a gente comegcou a se
direcionar para uma casa...” (marido - Casal 02)

“..até o primeiro imével que a gente teve era um apartamentinho pequeno,
éramos duas pessoas a nossa familia, e depois ja no segundo imével nés ja
tinhamos um filho, entdo optamos por um apartamento de trés quartos, que era
pra ter um espaco...pra vocé ter um escritorio, e dai veio a menina, entdo a
gente precisava de um imével maior ainda...” (marido - Casal 09)
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“...na verdade a familia cresce e mudam as necessidades, principalmente de
espaco...o que motivou entdo a compra da casa foi muito a questao de se ter
mais espago...com crianga casa € muito mais tranqilo...”” (esposa - Casal 09)

No que diz respeito a (2) Busca de InformacGes, € fato que a mesma ocorre em duas
etapas. Primeiro a busca interna, onde os casais buscam na memdria as informacdes
armazenadas em funcdo das compras anteriores ou de outras experiéncias (ENGEL;
BLACKWELL; MNIARD, 2005). Ap6s acontece a busca externa, onde se da a troca de
informacdes e a pesquisa em ferramentas de comunicacdo (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2005).

Neste sentido, analisando-se o conteldo das respostas dadas pelos sujeitos da
pesquisa, destaca-se que a troca de informagdes ocorre primeiro entre o casal, seus filhos e
demais familiares, e apds com os membros de outros grupos de referéncia (principalmente
especialistas como engenheiros, arquitetos, vendedores, dentre outros). Ainda, considerando-

se a pesquisa em ferramentas de comunicacdo, destacam-se as revistas especializadas.

“bom...esta ndo foi nossa primeira compra...entdo ja se sabia 0 que se queria e
0 que nao se queria...também tem o filho que é arquiteto...ele nos ajudou muito,
mas tivemos de encolher as sugestdes dele, porque agora os filhos vem para
visitar, ndo estdo mais em casa...” (marido - Casal 05)

““...conversamos com as pessoas...também olhamos muitas revistas, casas ja
prontas, casas em construcao...os proprios arquitetos nos levavam pra olhar...”
(esposa - Casal 05)

“...a compra a gente trocou idéia entre nés...com alguns familiares e com
alguns amigos....e também com o arquiteto....pra gente fazer..mas também
pesquisamos em revista, comprava muita revista, pegava o jornal, o Zero Hora,
o Casa e Cia, assim....a gente olhava...varias coisas, fui pra POA ver o Casa e
Cia duas vezes...” (marido - Casal 04)

““a gente conversava muito...e nenhum queria mais apartamento...e olhamos
muito também, passamos na frente das ruas olhando casas...virei a cidade
olhando casas, conversando com vendedores, vendo imoveis...”” (esposa - Casal
04)

“...eu assim...olhei muita revista, sites também...mas eu ja tinha uma idéia do
que queria...pela experiéncia, ndo era mais a primeira casa...essa a gente pode
planejar...” (esposa - Casal 07)
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““...n0s conversamos muito...a gente na verdade estava planejando esta compra
faz muito tempo...fotografamos fachadas...também tinhamos uma arquiteta...”
(marido - Casal 07)

““é¢ um imdvel que eu olhei localizacdo, area, tamanho da residéncia, area de
lazer, quiosque, enfim, confortavel né...um imével que atende assim todas as
nossas necessidades por hora né...”” (marido - Casal 01)

“...0 apartamento representava até pouco tempo atrds uma certa sensacéo de
seguranca...hoje ndo é mais...entdo a casa n6s optamos por colocar sistema de
seguranca...também tinha de ter patio grande, espaco pras criancas...area de
lazer...pecas bem desenhadas, bem distribuidas...”” (esposa - Casal 01)

“...olha...foi basicamente entre nds, alguma coisa com 0s nossos pais...”
(marido - Casal 03)

“...a mde do meu marido...ela é decoradora...e eu também gosto muito de
decoracdo...tenho colecdo de revistas...e pro acabamento quem me ajudou
muito também foi a vendedora da loja...”” (esposa - Casal 03)

Considerando os relatos dos sujeitos para a (3) Avaliacdo de Alternativas Pre-
Compra, pode-se afirmar que embora quase todos os sujeitos deste estudo tenham realizado
uma compra repetida, o alto envolvimento, que caracteriza a compra inicial como sendo de
solugdo de problema ampliada, permanece. Dessa forma, 0s casais reconhecem que
despenderam significativo tempo para julgar as alternativas de escolha. Ainda, levando-se em
conta os discursos de homens e mulheres, nao foi possivel identificar significativas diferencas

entre eles quanto a preferéncias de moradia.

Como atributos considerados para a decisdo, 0s sujeitos da pesquisa destacaram a
metragem (area fisica do imdvel, espaco), o layout (fachada, distribuicdo das pecas), a
localizagdo e a qualidade dos materiais de acabamento (design das pecas, classificacdo de
resisténcia e durabilidade dos materiais, qualidade na colocagdo). Como consequéncia destes
atributos, os sujeitos entendem que terdo conforto, seguranca e realizacdo. A seguir trechos

das entrevistas:

“...primeiro assim...o espaco...ndo podia ser pequena mas também ndo podia
ser muito grande pela questdo da manutencao e recursos financeiros....deveria
ter as pecas necessarias, mas amplas...ndo poderia ter degraus....ndo ter
muitos quebrados de telhado...porque a gente ndo gosta...também ser um lugar
calmo, alto...tinha de ser confortavel...”” (marido - Casal 04)



97

“...primeiro assim que eu nunca gostei de morar em apartamento e o [nome do
marido] também ndo...eu me criei em casa, tudo é aberto, e apartamento eu
achava muito fechado, angustiante, estressante...entdo tinha de ser uma casa,
com uma boa area, com muitas janelas, aberta...l6gico que em funcdo da
seguranca colocamos grades e alarme...mas a gente respeitou a vontade de
morar em casa...” (esposa - Casal 04)

“...sala ampla, com espaco pra receber os filhos, os netos...piscina...pintura
bem feita, piso bem colocado...no apartamento a gente teve problemas com o
acabamento...a distribuicdo das pecas também..tu vé a metragem € uma
situacdo mas a distribuicdo das pecas depois é outra...” (esposa - Casal 06)

““casa ampla, com pecas espacgosas, quarto principalmente...o que ndo se tem
em um apartamento...patio, espago pra fazer um churrasquinho...” (marido -
Casal 06)

“...a gente queria um saldo de festas integrado mas que ndo perturbasse a
rotina da casa..um bom patio, que proporcionasse espaco para as
criancas...espaco para dois escritorios...cuidado com 0s revestimentos
também...acabamento, principalmente a pintura...” (marido - Casal 02) “...a
fachada da casa era muito importante...eu ndo conseguia conceber uma casa
de alvenaria com caracteristica de prédio...eu queria uma coisa mais
artesanal...queria espaco e privacidade...dois escritorios para que o trabalho
de um n&o atrapalhasse o outro...a casa tinha de ser confortavel, agradavel de
estar...”” (esposa - Casal 02)

*“...a gente ndo abriu mao dos acabamentos, do piso, do material ser de boa
qualidade...” (marido - Casal 03)

“..espaco, no apartamento as pecas eram mal distribuidas...e também
limpeza, eu sou muito perfeccionista e ndo queria piso mal colocado, com 0s
rejuntes a desejar...[risos]...”” (esposa - Casal 03)

Considerando a (4) Compra, todos os casais afirmam que esta foi totalmente
planejada, tanto que muitos destacaram que a mesma demandou significativo tempo até a
decisdo (principalmente nas etapas 2 e 3 do processo), mas apds transcorreu de forma
tranquila. Para o fechamento da aquisicdo do imdvel, os casais trataram com construtoras
diretamente, evitando assim o intermédio das imobilidrias ou entdo corretoras de imdveis.
Ainda, considerando a importancia que o material de acabamento possui, muitos priorizaram

assumir também a compra dos mesmaos.
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“...a gente demorou um bom tempo até comprar...pesquisando, olhando...entdo
foi uma coisa assim bastante esperada..emogdo de trocar por algo
melhor...mas quando a gente teve recurso pra fazer como a gente queria
decidimos fazer...”” (marido - Casal 07)

““...a gente quer comprar uma coisa boa entdo no nosso caso, até em funcéo do
outro imoével a gente ndo poder escolher muito, nesse a gente demorou
estudando...e dai quando decidimos comprar a gente sabia que era o
melhor...melhor localizagdo...o sol..eu cuido muito a questdo da
luminosidade...outra coisa que ajudou foi a loja de materiais de construcéo...eu
nao tive stress de ir comprar uma coisa que eu vi numa revista e ndo ter porque
se ndo tinha a [nome da vendedora] mostrava o catalogo e encomendava...”
(esposa - Casal 07)

“..tu sabes que tomar a decisdo foi dificil...na familia acharam uma
loucura...mas eu queria muito...entdo eu e [nome do marido] conversamos,
planejamos, colocamos no papel...quando resolvemos fazer tudo estava
determinado...até os acessorios, eu sabia 0 que eu queria...” (esposa - Casal
05)

““...a experiéncia ajudou na hora de decidir...o outro imovel la nés contratamos
pronto, com a chave...mas dai faltava tudo...até acesso a casa...foi mais um
tanto...e esta aqui a gente s6 contratou a mdo-de-obra...”” (marido - Casal 05)

“..ter certeza de que fez a escolha certa agiliza a decisdo...saber que se
comprou o imével que melhor se adapta aos objetivos, e também cuidar dos
detalhes pra evitar que qualquer coisa acontega de errado...[como por
exemplo?]... acabamento, por exemplo...”” (esposa - Casal 08)

“..a gente teve a oportunidade de fazer um bom nego6cio com esta
construtora...ja confidvamos nesta construtora...” (marido - Casal 08)

Analisando-se o (5) Consumo através do conteudo gerado nas entrevistas,
manifestam-se fortemente as influéncias ambientais, com énfase para a familia (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2005). Assim sendo, 0s casais argumentam que a casa € um
espaco para o convivio, para o descanso, para o lazer. Também destacam a casa como a

referéncia deles e das pessoas que amam, como um espago onde eles se sentem seguros.

“...ela representa muito...representa seguranca, representa possibilidade de
lazer, de descanso né enfim, de receber amigos...representa
bastante...representa um sonho...qualquer um tem o sonho de morar numa casa
ou num apartamento e de se sentir bem...”” (marido - Casal 01)
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“..a casa veio pela necessidade das criancas...6 um espaco para O
convivio...dd um trabalho maior manter...a gente tem duas empregadas
hoje...mas hoje eu ndo voltaria pro apartamento...” (esposa - Casal 01)

““...0 papel é o lazer...é...eu vejo assim a unido, a familia, o bem-estar, o teto...a
seguranca, vocé ter uma referéncia, € a minha casa, é a minha familia...as
pessoas que eu amo estdo la...” (marido - Casal 04)

““€ uma casa agradavel [risos]...por ser nova tem a coisa da novidade...é a
nossa intimidade...tem a nossa cara...o dia-a-dia da familia acontece aqui...”
(esposa - Casal 04)

““é 0 lar, a casa, a seguranga...” (esposa - Casal 05)

““é 0 aconchego da gente, a seguranca, é onde vocé sabe..onde vocé pode
chegar, onde vocé tem o teu habitat...”” (marido - Casal 05)

“nos traz alegria, nos traz seguranca...6 a nossa fortaleza na verdade...”
(marido - Casal 09)

“..a casa € onde a gente se sente a vontade..muito mais do que num
apartamento, até porque se tem um pouco mais de privacidade, as criancas
estdo naquela fase de fazer barulho...entdo a casa d& uma tranquilidade...”
(esposa - Casal 09)

Levando-se em conta a (6) Avaliacdo de Alternativas P6s-Consumo, todos 0s casais
se disseram satisfeitos com a compra do imovel e, conseqiientemente, realizados, alegres,
felizes. Ainda, alguns sujeitos (homens), reforcaram que se sentem orgulhosos com o imdével

que adquiriram. Na sequiéncia citacGes retiradas dos discursos:

“realizada...felicidade...eu me empolguei muito...me empolguei demais,
fisicamente hoje eu me sinto relaxada...[risos]...”” (esposa - Casal 03) ““...eu me
sinto satisfeito...um sonho que aconteceu...” (marido - Casal 03)

“..alegria...eu me sinto gratificado....eu to bem satisfeito....sinto prazer”
(marido - Casal 10)
“realizados...em me sinto realizada...gostei da compra...”” (esposa - Casal 10)

“...olha assim o emocionalmente posso dizer que me sinto satisfeito...bem
satisfeito e orgulho também...a gente comeca ver as coisas que prospecto e ta
vivendo...”” (marido - Casal 02)
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“no inicio foi bem impactante...porque vocé tem uma expectativa...e no
primeiro momento, quando a gente fez a mudanca...é grande, um imoével bem
maior do que o que estadvamos...mas agora estamos bem ambientados...me sinto
satisfeita...as criancas estdo realizadas, curtem a casa...”” (esposa - Casal 02)

“...eu me sinto dono...satisfeito...”” (marido - Casal 07)
“...estamos felizes...até no comeco...a mudanca...demorei um pouco pra me
acostumar...mas agora me sinto muito bem...bem-estar...” (esposa - Casal 07)

Por fim, com relagdo ao (7) descarte, considerando-se que para a maioria dos casais
sujeitos do estudo a compra investigada € uma compra repetida, identificou-se como motivo
para a realizacdo do mesmo as mudancas no ciclo de vida familiar (CVF). Aliés, as alteracdes
no cotidiano da familia também foram apontadas pelos sujeitos como possivel desencadeador
para um novo descarte, bem como problemas pessoais, como uma situacdo relacionada a
saude. Contudo, num primeiro momento todos os entrevistados rejeitaram a idéia da venda do

novo imdvel, como se pode perceber nas citacdes a seguir:

“olha assim...a gente ta numa fase de vida em que a gente vai ganhar muito do
imovel, aproveitar muito este imovel, somos relativamente jovens, as criangas
pequenas...entdo eu acho que a gente tem muito ainda pra aproveitar, mas as
fases da vida vao mudando...entdo esta pergunta daqui ha 15 anos pode
ser...mas no atual momento néo...”” (marido - Casal 02)

“...na hipdtese de acontecer um grande imprevisto...um problema de saude...a
questdo profissional...mas no nosso caso também nado seria problema...vender
talvez quando as criangas crescerem...” (esposa - Casal 02)

“...agora nao...no futuro pode ser...porque os filhos casam e dai vai ficar
muito grande...” (esposa - Casal 01)

““ndo...todas as nossas necessidades sdo atendidas por este imdvel...no futuro a
gente pode mudar, os filhos crescem...saem de casa né...mas por hora ndo...”
(marido - Casal 01)

Assim sendo, com base nos resultados analisados, é possivel afirmar que no processo
decisorio foco deste estudo todas as etapas foram percorridas, dando-se énfase para a (2)
Busca de InformacGes e a (3) Avaliacdo de Alternativas Pré -Compra. De fato, percebe-
se que o grau de envolvimento pessoal € o fator mais importante que molda o tipo de
comportamento de processo decisério que sera seguido (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD,
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2005), isto é, quanto maior o risco percebido, maior a incidéncia de tomadas de decisdo que
requerem alta procura de informacdes e detalhada avaliagdo™ (SCHIFFMAN, KANUK,
2005).

4.3.2 Influéncias Marido-Esposa e Conflitos na Compra Conjunta

A dindmica da tomada de decisdo entre marido-esposa na compra de um imovel
caracteriza-se por ser conjunta (SOLOMON, 2002). Assim sendo, as discordancias
potenciais entre o casal acabam acontecendo, embora 0s sujeitos da pesquisa tenham
procurado omitir os conflitos vivenciados. Entretanto, através da analise das respostas, pode-
se identificar que um tenta influenciar o outro para fazer valer a sua vontade (O"CONNOR,;
SULLIVAN; POGORZELSKI, 1985; MOORE-SHAY; WILKIE, 1988; CORFMAN, 1991;
SCHIFFMAN; KANUK, 2005). E, neste sentido, considerando-se as 06 (seis) estratégias de
influéncia'® descritas por Schiffman e Kanuk (2000) para resolver conflitos, as mais
utilizadas pelos sujeitos deste estudo foram a de (1) especialista e também a (5) emocional.
Na primeira, 0s homens usam seu maior conhecimento a respeito das alternativas de decisao,
engquanto na outra, as mulheres utilizam reacdes carregadas de emocdo para influenciar o

comportamento do marido:

“...ndo trocamos idéia com ninguém...foi uma decisdo nossa...como eu te disse
eu tenho muita experiéncia...ja trabalhei em construtora antes de comecar a
advogar...entdo eu tinha plena convicgédo, sabia o0 que queria...” (marido -
Casal 01)

““...a gente mais ou menos fecha...a compra ndo é uma disputa, ndo é vencer...é
uma questdo de dialogo, légico que o [nome do marido] tem mais experiéncia,
entdo quem tocou tudo foi ele...”” (esposa - Casal 01)

1 Entretanto, considerando-se que foi possivel identificar nos discursos dos sujeitos da amostra fatores e
descritores emocionais (0 que serd abordado com maior profundidade no item 4.4 deste capitulo), a compra de
imével ndo pode ser abordada apenas por uma visao cognitiva.

12 As estratégias de influéncia foram apresentadas no capitulo 02 deste trabalho.
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“...0 problema era a questao do apartamento...eu ndo me sentia calma la...ele
também n&o se sentia bem...um dia abri o0 jogo com os filhos...e entdo eu e o pai
[referindo-se ao marido] decidimos...”” (esposa - Casal 06)

““0s dois mais os filhos...ela tava ficando doente no apartamento...” (marido -
Casal 06)

““...as vezes eu as vezes ela...a gente procurou trabalhar junto isso, as vezes eu
pela experiéncia eu puxava a frente em algumas decisfes...mas sempre em
conjunto...”” (marido - Casal 04)

“nos decidimos sempre em conjunto...trocAvamos muita idéia...minha filha
também participou junto, ‘a cor do meu quarto quero esta’...ndo tem muito
sentido se um so decide...”” (esposa - Casal 04)

““...eu bati o pé [risos...]...no comeco o [nome do marido] achou uma loucura,
mas eu queria muito, era uma realizacdo minha...” (esposa - Casal 05)

“...n6s decidimos, resolvemos e fomos em frente” (marido - Casal 05)

“...eu acho que fui eu [no sentido de quem influenciou mais o outro para a
compra]...até pelo pode de compra...apesar de eu ndo conseguir excluir a
[nome da esposa] do processo....a deciséo foi em conjunto...mas claro que fui
eu quem decidiu o momento em funcdo do proprio planejamento
financeiro...tem coisas que eu domino mais que ela...negociagao,
administracdo da obra, organizar os processos de licitacdo...” (marido - Casal
02)

“...ele pulava mais na frente, até por ter mais experiéncia de negociacdes...mas
na hora de decidir era em conjunto...”” (esposa - Casal 02)

4.4 PAPEL DAS VARIAVEIS EMOCIONAIS AO LONGO DO PROCESSO DECISORIO

Uma das linhas de pesquisa que se pode identificar em comportamento do consumidor
centra-se na andlise de modelos hibridos, onde se incorporam emocdes e estados afetivos a
modelos de base cognitiva (ESPINOZA, 2004). Portanto, ndo se pode afirmar que ha um
padrdo de predominéncia entre o sistema cognitivo ou afetivo (ESPINOZA, 2004), mas sim
que respostas afetivas sdo habeis em influenciar processos como avaliagdo, memodria,

julgamento e percepcado de risco (RUSTICHINI, 2005).
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Assim sendo, o presente trabalho teve por objetivo principal analisar o papel das
variaveis emocionais ao longo das 07 (sete) etapas do processo de decisdo de compra de
imdveis, tendo-se casais como sujeitos da pesquisa. Isto é, utilizou-se de um modelo de base
cognitiva, elaborado por Engel, Blackwell e Miniard (2005), bem como dos 12 (doze) fatores
emocionais resultantes da validacao da Escala CES por Lobato (2002), para conhecer como as

emocdes interferem no decorrer do processo decisério foco do estudo®.

Dessa forma, na seqliéncia apresenta-se, com base nos resultados advindos deste
estudo exploratério, uma relagdo entre as etapas do processo decisorio estabelecido por Engel
et al (2005) e a incidéncia dos fatores emocionais descritos por Lobato (2002) (ver Quadro
16). Com base nos resultados, mais uma vez observa-se que 0s processos afetivos podem
constituir a origem para a motivacdo humana, bem como exercer uma grande influéncia sobre
0 processamento de informacdes, escolhas e avaliacbes de desempenho (LOBATO, 2002;
DOLAN, 2002; RUSTICHINI, 2005).

Etapas do Processo de
Decisdo de Compra

Identificacdo da Necessidade

Busca de Informag6es

Papel das Emocoes Positivas na
Compra de Imdveis por Casais

O fator romantismo (descritores
romantismo, amor e paixdo) pode
servir como desencadeador da
motivacdo para a compra inicial de
um imével.

Observando-se as manifestagdes dos
casais frente ao fator tranquilidade,
¢ fato que este tende a ampliar a
realizacdo desta etapa. Também os
casais sujeitos da amostra apontam
que durante a realizacdo da busca
externa € possivel sentir surpresa
(descritor alivio), o que reduz o fator

Papel das EmocOes Negativas na
Compra de Imdveis por Casais

A compra de um imével caracteriza-se
por ser uma compra de alto
envolvimento, onde os consumidores
percebem um maior risco e, neste
sentido, levando-se em conta os dados
analisados, pode-se dizer que o fator
preocupacio (descritores
preocupacdo, tensdo, ansiedade e
nervosismo)  pode  retardar a
identificacdo da necessidade.  Por
outro lado, o fator inveja (descritor
inveja), pode ser um desencadeador da
mesma, no sentido de atender a
vontade de ndo se sentir inferior
(principalmente  em  funcdo de
caracteristicas pessoais como
ocupacdo, dentre outras).

O fator preocupagdo (énfase nos
descritores ansiedade e preocupacao)
estimula esta etapa. Também o fator
insatisfacdo (descritores irritacdo e
faria) pode fazer com que alguns
fornecedores sejam eliminados nesta
etapa.

13 . ] P . . .

Segundo Oliver (1998), é possivel incorporar aos modelos de base cognitiva os estados afetivos, ampliando-se
assim a capacidade de analise destes, o que acaba por proporcionar a descricdo do comportamento dos
consumidores de maneira mais consistente e confidvel.



Avaliacdo de Alternativas
Pré-Compra

Compra

Consumo

Avaliacdo de Alternativas
P6s-Consumo

Descarte

preocupacdo (no sentido de ndo
encontrarem  0s  esclarecimentos
necessarios, por exemplo).

As manifestacdes realizadas pelos
casais sujeitos da amostra apontam

que o fator  encantamento
(descritores surpresa positiva,
entusiasmo e admiracdo), pode

acelerar esta etapa do processo de
decisdo. Contudo, todos os casais
manifestaram que para uma maior
tranquilidade, a realizagdo desta
etapa deve ser detalhada.

No ato da compra, o fator
encantamento (descritores surpresa
positiva, personalizacdo e admiragéo)
fez com que alguns sujeitos do
estudo comprassem mais do que o
planejado. O fator vibracgédo
(descritores orgulho e empolgagéo)
aparece COMO uma sensacgao presente
neste tipo de compra em funcéo do
alto envolvimento e dos fatores de
risco percebidos.

O fator romantismo (descritores
sentimentalismo e amor) manifesta-
Se aqui uma vez que para 0s sujeitos
0 imovel é onde eles convivem em
familia, descansam, tem momentos
de lazer. Neste sentido, quando a
compra ¢é finalizada e eles comegam
a vivenciar 0 que projetaram,
também se manifesta o fator alegria
(descritores alegria e felicidade), bem
como o fator satisfagéo.

Quando a compra realizada atende as

expectativas, 0s casais se dizem
satisfeitos e alegres. Alguns
também  manifestaram  surpresa

(descritor alivio) no sentido de quitar
a divida e de ter o sonho realizado.
Ainda, alguns homens sujeitos da
amostra  manifestaram o fator
vibracé@o (descritor orgulho) como
possivel nesta etapa quando a compra
realizada € uma compra bem
sucedida financeiramente.

Pelo que se pode observar nos dados
coletados, o fator romantismo
(descritor amor) pode dificultar o
descarte do tipo de produto
investigado.
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Também aqui o fator preocupacéo
(descritores ansiedade e preocupacao)
estimula e torna mais detalhada e
demorada a realizacdo desta etapa.
Ainda, considerando-se que a compra
investigada  caracteriza-se ~ como
Compra Conjunta, os casais entendem
que o fator insatisfacdo (descritores
frustracdo, descontentamento, tristeza
e infelicidade) pode se manifestar se
um dos cbnjuges se sentir contrariado
ou menosprezado.

O fator insatisfacdo (descritores
irritacdo e furia) pode se manifestar
guando 0s consumidores Se sentem
mal assessorados. Também na etapa
de compra o fator vergonha
(descritores constrangimento,
inferioridade e tristeza), pode acelerar
a mesma bem como ampliar o que se
ia adquirir em valor ou quantidade (o

que posteriormente  pode  gerar
arrependimento).
Como o0s sujeitos da pesquisa

manifestaram sentimentalismo e amor
por seus imdveis, 0s mesmos afirmam
sentir inveja (descritor ciime) de suas
casas, 0 que dificulta o empréstimo,
por exemplo.

Manifesta-se o fator insatisfacéo
(descritores descontentamento,
tristeza, frustracdo e infelicidade)
guando 0os  consumidores  ndo
conseguiram satisfazer seu desejo com
a compra realizada. Os casais também
mencionaram o fator preocupacao
(énfase nos descritores tensdo e
nervosismo) no sentido de ndo
conseguirem quitar as dividas, o que
pode acarretar o sentimento de
vergonha (descritor humilhacdo).

O fator inveja (descritor ciime) pode
dificultar o descarte do imével.

Quadro 16: Papel dos Fatores Emocionais da Escala CES nas Etapas do Processo de Decisdo de Compra

de Iméveis por Casais.
Fonte: o autor, 2007
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Respostas afetivas sdo habeis em influenciar processos cognitivos, mesmo em
compras de alto envolvimento por parte dos consumidores, onde se apresenta um processo
decisorio particularmente detalhado e rigoroso, uma vez gue 0s custos e 0s riscos frente a uma
deciséo errada séo altos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005), pode-se realizar uma
analise real das inter-relacbes entre afeto e cognicdo. Portanto, este estudo, embora
exploratério, corrobora com o resultado de outros citados ao longo do capitulo Il desta
dissertacdo, elucidando que a tomada de decisdo dos consumidores envolve razdo e emocao
concomitantemente, independente do tipo de processo decisorio que se estad vivenciando.
Logicamente, contudo, outros estudos se fazem necessarios, o que seré abordado no capitulo

que segue, juntamente com as principais conclusdes e contribui¢bes desta pesquisa.



5 CONCLUSAO

Conhecer e aprofundar os estudos sobre as emogdes é de grande importancia para que
profissionais de marketing possam desenvolver a¢fes capazes de incitar nos consumidores as
respostas desejadas (ESPINOZA; NIQUE, 2003). Assim, considerando que os fatores afetivos
exercem influéncia nos processos de decisdo de compra (SHIV; FEDORIKHIN, 1999;
LAROS; STEENKAMP, 2005), essa dissertacdo teve como objetivo analisar, através de uma
pesquisa exploratdria de abordagem qualitativa, o papel das emogdes ao longo das 07 (sete)
etapas do processo decisorio de compra de imdveis por casais.

Para tanto, inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre o tema. Assim,
0 autor identificou que nas ultimas duas décadas as pesquisas realizadas sobre a influéncia das
emocdes evidenciam que as mesmas possuem papéis significativos em cada uma das etapas
vivenciadas pelos consumidores para a sua tomada de decisdo. No reconhecimento de
necessidade (1), por exemplo, diferentes estudos associaram prazer, alerta, dominio, ativacao
ou alegria, simpatia ou amabilidade ou entusiasmo e sentimentos negativos com a atitude do
consumidor frente aos apelos motivacionais utilizados pela publicidade (HOLBROOK;
BATRA, 1987; EDELL; BURKE, 1987; OLNEY et al., 1991; DERBAIX, 1995). Da mesma
forma, outros estudos identificaram que a motivacdo das pessoas tem direta relacdo com seus
estados de humor (MELOY; 2000; COHEN; ANDRADE, 2004; PASSYN; SUJAN, 2006).

Ja para a busca de informacgdes (2), os trabalhos realizados indicam que os
consumidores tendem a marcar na sua memoria situacdes referentes a falhas durante a compra
e 0 consumo de produtos, especialmente no que tange as emocdes negativas, 0 que ird se
manifestar em processos de compra repetida durante a busca interna de informacoes
(ESPINOZA; NIQUE 2003 e 2004). Durante a avaliacdo de alternativas pré-compra (3),
resultados de distintos estudos trazem evidéncias de que os consumidores aliam a cognicao
aspectos afetivos, sendo as emogdes responsaveis pela determinacdo da saliéncia das coisas,
agindo como arbitros através do apontamento de valores para as opgbes determinadas pelos
trade-offs (PHAM, 1998; LUCE et al., 1999 e 2001; ELSTER, 2000; PHAM et al., 2001).
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Com relacdo a compra (4), Holbrook e Gardner (1993) identificaram que a duracao do
ato da mesma pode ser diretamente influenciada por sensacdes como prazer e alerta. Também
em estudo realizado por Espinoza e Zilles (2004) identificou-se que no varejo as respostas
afetivas a atmosfera da loja influenciam na intencdo dos consumidores de retorno e de
indicacdo. Sobre o consumo (5), Westbrook (1987) concluiu que as emocdes vivenciadas
nesta etapa sdo progndsticos significantes do comportamento de reclamacdes e informacgoes

boca-a-boca.

No que diz respeito a avaliacdo de alternativas pos-consumo (6), diferentes pesquisas
verificaram que afeto coexiste com cogni¢do na formacdo dos julgamentos de satisfacdo apos
0 consumo de produtos (WESTBROOK, 1987; WESTBROOK; OLIVER, 1991; MANO;
OLIVER, 1993; OLIVER, 1997). De acordo com outros autores (PHILLIPS;
BAUMGARTNER, 2002; ESPINOZA; NIQUE, 2003 e 2004), os fatores emocionais
(positivos e negativos) sdo bastante comuns nesta etapa do processo decisorio, influenciando
fortemente a intencdo de recompra das pessoas. Por fim, com relagdo ao descarte (7), Ahuvia
(2005) desenvolveu uma pesquisa onde confirmou que 0s consumidores apresentam

dificuldade de se desligar daqueles objetos que dizem amar.

Contudo, salienta-se que a maioria dos estudos realizados centra-se nas avaliagdes pré-
compra e pds-consumo, ndo havendo nestes também a relacdo sequencial entre a incidéncia
das variaveis emocionais ao longo das etapas de um processo decisorio. Assim sendo, e
considerando-se os descritores de emocdo decorrentes da validacdo da escala CES de Richins
(1997) no Brasil, o autor buscou estabelecer através da pesquisa bibliografica uma
comparacao entre as etapas do modelo de processo decisorio proposto por Engel, Blackwell e
Miniard (2005) e os resultados advindos de dois estudos exploratorios que buscaram mapear a
incidéncia dos fatores emocionais da CES, descritos por Lobato (2002), em distintos

processos decisorios.

Dessa forma, foi possivel examinar que tanto as emoc¢des positivas (1) quanto as
emoc0Oes negativas (2) tendem a interferir ao longo das etapas cognitivas nos processos de
decisdo de compra, modificando-se, contudo, a incidéncia dos fatores emocionais bem como
de seus descritores em funcdo de variaveis como tipo de produto, sexo e idade dos

consumidores. Por exemplo, no trabalho de Trevisan (2004), que buscou analisar a influéncia
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dos fatores emocionais da CES na compra de automoveis por mulheres, associou-se ao
reconhecimento de necessidade (1) o fator tranquilidade, o fator satisfacéo e o fator vergonha
como influéncias positivas para a motivacdo, enquanto no estudo realizado por Ugalde
(2006), que buscou analisar a influéncia dos fatores da CES na compra de imoveis por
consumidores de terceira idade, o fator vergonha atrasa a etapa e o fator inveja pode ser

motivador.

Ap0s a pesquisa em dados secundarios, foi realizada a pesquisa de campo visando o
alcance dos objetivos propostos e descritos no capitulo I. Destaca-se que os dados coletados
junto a 10 (dez) casais sujeitos da amostra permitiram uma andlise real das inter-relacdes
entre afeto e cognicdo, sendo possivel perceber a manifestacdo dos 07 (sete) fatores
emocionais da CES pertencentes ao grupo das emocgdes positivas (encantamento, romantismo,
satisfacdo, alegria, vibragéo, tranquilidade e surpresa) e de 05 (cinco) fatores pertencentes ao
grupo das emocdes negativas (insatisfacdo, preocupacdo, vergonha, inveja e surpresa) no

decorrer das 07 (sete) etapas do processo de decisdo investigado.

No reconhecimento de necessidade (1), o fator romantismo (descritores romantismo,
amor e paixao), manifestou-se como desencadeador da motivacdo para a compra inicial de um
imével. Salienta-se que os sujeitos deste estudo sdo casais, e tanto 0os homens quanto as
mulheres nos completamentos realizados comentaram que a casa é a concretiza¢do do sonho
de uma vida a dois. Com relagdo aos fatores negativos que tentem a interferir nessa etapa,
observou-se que pelo fato da compra de um imdvel ser uma compra de alto envolvimento,
onde os consumidores percebem um maior risco, o fator preocupacdo (descritores
preocupacao, tensdo, ansiedade e nervosismo) pode retardar a mesma. Por outro lado, o fator
inveja (descritor inveja) pode ser um desencadeador no sentido de atender ao anseio dos
consumidores de ndo se sentirem inferiores, principalmente em fungdo de caracteristicas

pessoais como ocupagcao, por exemplo.

Na busca de informagdes (2), os casais da amostra descreveram nos Seus
completamentos que tendem a ampliar a realizacdo desta etapa em funcdo do fator
tranquilidade.Os sujeitos também manifestaram que durante a realizacdo da busca externa
podem sentir surpresa (descritor alivio). Ainda, no que diz respeito as emog¢des negativas, 0s
compradores de imdveis entrevistados descreveram que procuraram buscar informagdes com

0 objetivo de diminuir a probabilidade de erro, ou seja, o fator preocupagdo (descritores
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ansiedade e preocupacdo) estimula a realizacdo desta etapa. Também, considerando-se a
busca interna, pode-se perceber através dos completamentos dos sujeitos que 0S mesmos
tendem a eliminar fornecedores que causaram insatisfacdo (descritores irritacdo e furia) para

eles ou para membros de seus grupos de referéncia.

Com relacdo a avaliacdo de alternativas pré-compra (3), a compra de um imével é uma
compra de alto envolvimento e, conseqiientemente, caracterizada pela avaliacdo demorada de
atributos, onde por vezes os casais tentam influenciar um ao outro. Neste sentido, tanto os
homens quanto as mulheres argumentaram que a avaliacdo e a discussdo das diversas
possibilidades se faz necessaria para que sintam tranquilidade apos a realizacdo da compra,
isto é, eles desejam evitar o fator preocupacdo (descritores ansiedade e preocupacdo), bem
como a manifestacdo do fator insatisfagdo (descritores frustracdo, descontentamento, tristeza e
infelicidade), o que entendem que pode acontecer quando um dos conjuges se sente
contrariado ou entdo menosprezado. Contudo, os casais admitiram através de seus
completamentos que o fator encantamento (descritores surpresa positiva, entusiasmo e

admiracgéo) pode acelerar esta etapa.

Na compra (4), alguns casais admitiram que em funcdo do fator encantamento
(descritores surpresa positiva, personalizacdo e admiracdo) acabaram a executando em um
valor superior ao planejado inicialmente. Interessante observar nos completamentos como 0s
consumidores, principalmente as mulheres, tendem a se deixar envolver com pequenas agoes
de customizacdo. Outro fator pertencente ao grupo das emocdes positivas que foi possivel
associar a esta etapa foi a vibracdo (descritores orgulho e empolgacdo), destacando-se aqui 0s
completamentos realizados pelos homens, que entendem o ato da compra de um imdvel como
demonstrativo tangivel de poder e de sucesso. Aqui, inclusive, salienta-se a incidéncia do
fator vergonha (descritores constrangimento, inferioridade e tristeza), que pode acabar
acelerando a realizacdo da mesma bem como fazendo com que se gaste mais do que o
previsto. Por fim, com relacdo a esta etapa, 0s sujeitos também elencaram o fator insatisfacdo

(descritores irritacdo e furia) quando os mesmos entendem que estdo sendo mal assessorados.

Para o consumo (5), os casais utilizaram termos que remetem ao fator romantismo
(descritores sentimentalismo e amor), uma vez que para eles a casa € o espaco onde podem
conviver com os familiares, descansar e ter momentos de lazer. Portanto, quando eles

compram e atendem as suas expectativas, sentem-se satisfeitos e felizes (descritores alegria e
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felicidade). Também, em funcdo do sentimentalismo que tanto os homens quanto as mulheres
associaram ao imovel, os mesmos manifestaram o fator inveja (descritor cilme) como um

empecilho para empréstimos, aluguéis e conseqlientemente venda.

Na avaliacdo de alternativas p6s-consumo (6), 0s casais argumentaram que quando se
consegue atender as expectativas o fator satisfacdo e o fator alegria acabam se manifestando e
que, quando ndo se consegue satisfazer aos desejos com a compra, surge entdo o fator
insatisfacdo (descritores descontentamento, tristeza, frustragdo e infelicidade). Alguns
também descreveram que é possivel sentir o fator surpresa (descritor alivio) quando se
consegue quitar a divida, uma vez que 0s mesmos entendem esta como um motivo de
preocupacdo (énfase nos descritores tensdo e nervosismo). Também os homens em seus
completamentos associam o fator vibracdo (descritor orgulho) com esta etapa no sentido da

compra feita ser bem sucedida financeiramente.

Por fim, quanto ao descarte, o fator romantismo (descritor amor) pode dificultar a
realizacdo do mesmo, bem como o fator inveja (descritor ciume). Ainda, considerando-se 0s
objetivos desta dissertacdo, a compra conjunta de um imdvel apresenta conflitos, e através dos
discursos dos sujeitos dessa amostragem pOde-se perceber que tanto os homens quanto as
mulheres utilizam estratégias de influéncia. Assim sendo, os homens tendem a usar seu maior
conhecimento a respeito das alternativas de decisdo como estratégia (estratégia de
especialista), enquanto as mulheres utilizam reacdes carregadas de emocao para influenciar o

comportamento do marido (estratégia emocional).

Portanto, entende-se que os resultados das pesquisas realizadas, principalmente a
pesquisa de campo, elucidam que o processo de tomada de deciséo investigado envolve razdo
e emocao concomitantemente, contribuindo para o estudo da teoria cognitiva das emogoes,
uma vez que através da analise feita foi possivel identificar que as emog6es possuem papéis
de influéncia positiva ou negativa ao longo das 07 (sete) etapas do processo de decisdo
investigado. Entretanto, deve-se considerar que nem todos os descritores apresentados na
escala validada por Lobato (2002) para os 12 (doze) fatores foram percebidos ao longo dos
completamentos, bem como que o fator depressao ndo foi associado a decisdo de compra de
um imoével. Além disso, alguns novos descritores foram utilizados pelos casais (com
diferencas para homens e mulheres). Dentre estes, destacam-se para 0 grupo das emocdes

positivas seguranca e orgulho, e para o grupo das emocdes negativas inferioridade e desejo.



111

Assim sendo, entende-se que 0s objetivos propostos para a realizacdo deste trabalho
foram atingidos, ou seja, analisar o papel das variaveis emocionais ao longo das etapas do
processo de decisdo de compra de imoveis (casas ou apartamentos), vivenciado por casais
moradores da cidade de Carazinho - RS, conhecendo-se para tanto como as emocdes positivas
e negativas presentes na Escala CES (Consumption Emotions Set) interferem nas etapas, bem
como examinar as estratégias de influéncia utilizadas por maridos e esposas, uma vez que a
compra investigada caracteriza-se por ser conjunta. Na sequéncia serdo comentadas as
implicacdes académicas e gerenciais dessa dissertacdo, bem como suas limitacdes e algumas

sugestdes de pesquisas futuras.

5.1  IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Uma das sugestdes de Lobato et al (2003), apos validacdo da Escala CES no Brasil,
era justamente o exame, em profundidade, de caracteristicas individuais das emocGes
relacionadas ao consumo. Nesse sentido, essa dissertacdo, através da abordagem qualitativa,
possibilitou a melhor compreensdo das manifestacdes de diferentes emocdes dos
consumidores e suas interferéncias ao longo das etapas do processo de deciséo de compra de
imdveis. A utilizacdo da abordagem indireta (simulada), através da técnica projetiva de
completamento de historias, facilitou o acesso do pesquisador a manifestacfes presentes no
subconsciente e disfarcadas pela racionalidade e outros mecanismos de defesa do ego
(ANZIEU, 1989; MALHOTRA, 2001), permitindo o real conhecimento de como as emog6es
interferem no processo de decisdo investigado. Portanto, os métodos oriundos da psicanalise
trazem significativa contribuicdo para o enriquecimento do estudo das emogdes no

comportamento do consumidor.

Outra questdo relacionada as contribuicdes académicas advindas dessa dissertacdo
centra-se no fato de que alguns descritores ndo mencionados na validacdo feita por Lobato
(2002) para a Escala CES foram identificados em mais de um completamento realizado pelos
sujeitos. Dentre esses, destacam-se: cogni¢do, surpresa positiva e personalizacdo para
encantamento; seguranca e satisfacdo para alegria; orgulho, posse, alegria e felicidade para
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vibracdo; alegria para satisfacdo; inseguranca, duvida, frustracdo e raiva para preocupacao;

inferioridade e tristeza para vergonha; e inferioridade e desejo para inveja.

Também se pdde observar diferengas nos descritores utilizados por homens e mulheres
frente a alguns dos 12 (doze) fatores da Escala CES. Por exemplo, para os homens sujeitos
desse estudo, sdo descritores para o fator vibragdo, orgulho e posse, enquanto para as
mulheres tém-se empolgacao e alegria. Da mesma forma, o fator surpresa, descritor surpresa,
teve valéncia positiva para as mulheres, e para os homens valéncia negativa. Ainda,
considerando-se o fator vergonha, as mulheres utilizaram como descritores constrangimento e

tristeza, j& os homens inferioridade.

Relacionando-se os resultados obtidos nesse estudo com o realizado por Ugalde
(2006), que também teve a compra de imdveis como referéncia para a analise da interferéncia
de variaveis emocionais ao longo das etapas do processo de decisdo, percebe-se a repeti¢do do
fator inveja como motivador para o reconhecimento da necessidade, bem como do fator
preocupacdo para a busca de informagdes e do fator encantamento como acelerador da etapa
de avaliacdo de alternativas pré-compra. Como o referido estudo ndo investigou as demais

etapas, a comparacao dos dados restringe-se as etapas mencionadas.

Considerando-se as implicagOes gerenciais, os resultados dessa dissertagcdo, embora
qualitativos, permitem alguns apontamentos para que as construtoras, as lojas de materiais de
construcdo, engenheiros e arquitetos qualifiquem seus servigos. Salienta-se que o fator
encantamento tende a acelerar a avaliacdo de alternativas pré-compra bem como a compra,
sendo motivos para desencadear tal emocgéo o layout, a variedade de opgOes, a modernidade e
a personalizacdo da oferta, dentre outros. Também que por ser a compra de um imével uma
aquisicdo de alto envolvimento, onde os consumidores tendem a se sentir mais preocupados,
0s mesmos disponibilizam maior tempo para realizar a busca de informacoes e a avaliacao de
alternativas pré-compra, o que indica que os esforgos de comunicagdo ndo devem ser voltados
apenas para a comunicacdo de massa, mas sim prioritariamente para a venda pessoal, 0

marketing direto e a Internet.
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52 LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES PARA PESQUISAS
FUTURAS

Considerando que os procedimentos metodologicos adotados nessa dissertagdo
tiveram como referéncia a abordagem qualitativa, sua primeira limitagdo centra-se na
impossibilidade de generalizagdo dos resultados obtidos. Outro fator limitante encontra-se nos
sujeitos da amostra, uma vez que o0s critérios de julgamento utilizados excluiram
consumidores de média e baixa renda, onde talvez o envolvimento emocional com a compra
investigada néo seja latente. Ainda com relagéo aos sujeitos da amostra, ambos séo moradores
de uma mesma cidade, o que pode fazer com que fatores como cultura e subcultura

influenciem a manifestacdo das emocdes no processo de compra investigado.

Tendo-se por referéncia o0 exposto, sugerem-se como pesquisas futuras estudos
qualitativos com grupos distintos de consumidores para 0 mesmo processo de compra,
observando-se questdes como localizacdo geografica, ocupacdo e condi¢cBes econémicas. Na
sequéncia desses estudos, buscando-se gerar conclusbes a cerca do papel das emocdes ao
longo das etapas do processo de decisdo de compra de imdveis por casais, deve-se realizar
uma pesquisa descritiva de abordagem quantitativa, a qual ira possibilitar a confirmacdo e a
validacdo dos novos descritores observados para os fatores da Escala CES, bem como a

confirmacdo do modelo hibrido aqui utilizado para compras de alto envolvimento.
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APENDICE A - Instrumento de Coleta de Dados Abordagem Indireta

Abordagem Indireta: Técnica Projetiva - Analise das emocdes da Escala CES

Historias: Fatores Autores:
Correspondentes:

Jodo e Catia estdo decidindo sobre a Insatisfagcéo Richins (1997)

compra de um imovel para residirem apos  (Frustracéo, Lobato (2002)

0 casamento. Catia deseja uma casa, pois ja Descontentamento, Keltner et al. (1993)

pensa no dia-a-dia com criancas. Jodo, pelo Tristeza, Garg, Innam, Mittal

contrario, considera apartamento mais Infelicidade) (2005)

seguro. Para evitar mais conflitos, Jodo
propds comprar um apartamento pequeno
e, quando o primeiro filho estiver a
caminho, repensar o processo. Catia,
contudo, sentiu-se...

a. Vocé consegue descrever uma outra
situacdo de compra de imével onde
0s compradores podem se sentir
frustrados e tristes?

Paulo e Daniela dirigiram-se até uma Insatisfacao
construtora com interesse de comprar um  (lrritagdo, Furia)
apartamento de dois dormitorios. Contudo,

o0 corretor tentou forcar a venda de um

apartamento de trés dormitérios, fazendo

com que o casal ficasse irritado, pois...

a. E possivel outras situactes de
compra trazerem irritacao aos
compradores? Conte uma historia
em que vocé acredita que isto pode

ser possivel.
Marcia foi comprar acessérios para o Encantamento Richins (1997)
banheiro de seu primeiro apartamento. (Admiracao, Lobato (2002)
Chegando na loja de materiais de Afeicéo,
construcao, sentiu-se encantada pois... Entusiasmo)

a. Voceé concorda com a sensacéo de
Marcia?

b. Descreva outra historia de compra
relacionada a um imovel onde é
possivel os compradores sentirem-se
admirados, entusiasmados, etc.

Manuela resolveu sair da casa dos pais. Preocupacéo Richins (1997)
Para tanto, est4 procurando um (Preocupacao, Lobato (2002)



apartamento. Manuela sente-se
preocupada com a compra, uma vez que...

a. Faz sentido Manuela se sentir
assim? Por que?

b. Descreva outras situacoes referentes
a compra de um imoével que podem
ocasionar preocupagcao, tensao,
ansiedade ou nervosismo.

Guilherme e Paula ficaram sabendo que
um casal de amigos comprou uma casa
fantasma no litoral. Os dois, que também
estavam pensando em adquirir um
segundo imovel, ficaram assustados com o
fato, porque...

a. Comente uma outra situacdo de
compra de um imdvel que pode
causar esta sensacao.

Denise e Gustavo resolveram morar juntos
apds um ano de namoro. Os dois sonham
com um imovel pequeno, com cozinha
integrada a sala, bem iluminado, com cores
guentes nas paredes, enfim, que combine
com eles, onde eles possam passar bons
momentos juntos. Na verdade, eles estéo
projetando sentimentos como amor,
sensualidade e paixdo nesta compra, pois...

a. Faz sentido eles associarem tais
sentimentos com a compra de um
imovel? Por que?

b. Comente uma outra situa¢do em
gue tal associacdo se faz possivel.

Marcelo e Janesca foram a uma loja de
materiais de construcdo com ampla
variedade de produtos para escolher o piso
de seu novo apartamento. Ao chegarem I3,
Janesca “ama” o piso de maior valor, e
Marcelo acaba concordando com a
compra, mesmo que ela ultrapasse o
orgamento, pois fica com vergonha do
vendedor da loja, 0 que pode se
considerar...

a. Descreva uma outra situacao que
pode causar vergonha durante a
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Tensdo, Ansiedade,  lzard (1977)

Nervosismo)

Preocupacéo
(Susto)

Richins (1997)
Lobato (2002)

Romantismo
(Romantismo,
Sentimentalismo,
Amor, Sensualidade,

Paixdo)
Vergonha Richins (1997)
(Vergonha, Lobato (2002)

Constrangimento) Izard (1977)



compra de um imovel.
Vergonha

Carlos foi demitido de seu novo emprego.  (Humilhacao, Pavor)
Ele sentiu-se muito humilhado,

principalmente porque estava comprando

sua nova residéncia. Clarisa, esposa de

Carlos, tenta tranquiliza-lo uma vez que

ela consegue pagar as prestacdes do imdvel.

Mas Carlos continua sentindo-se

humilhado, pois...

a. Que outras situagdes podem causar
este sentimento? Descreva.

Paulo e Bianca haviam casado ha cinco Depresséao
anos. Era um jovem casal bem sucedido. (Depressao, Solidao)
Tinham carro do ano, uma série de bens de

consumo desejados por muitos, etc. Mas

Bianca sempre queria mais...certo dia

Paulo chegou em casa e se deparou com

um arquiteto que, junto com Bianca,

estava discutindo uma reforma completa

num imovel de menos de trés anos. Isto

acontece porque Bianca descobriu nas

compras uma forma de néo se sentir tao so,

0 queé...

a. A historia acima pode acontecer?

b. Vocé consegue contar outra histdria
de consumo que se relacione com
depressao? Comente.

Beto e Rafaela acabam de se mudar paraa Alegria

casa que construiram, tendo por referéncia (Alegria, Felicidade)
0 sonho idealizado por ambos desde que

namoravam. Beto e Rafaela estdo felizes,

pois...

a. Uma compra pode trazer alegria?
Por que?

b. Vocé conhece outra historia como a
de Beto e Rafaela? Comente.

Marcos, jovem executivo, acabou de Vibragéo
comprar praticamente a vista seu primeiro  (Vibragéo,
apartamento. Ele ficou muito empolgado, Empolgacdo)
vibrou muito, pois...

a. Comente uma outra historia em que
uma compra trouxe vibracao ou

Richins (1997)
Lobato (2002)

Richins (1997)
Lobato (2002)
Izard (1977)

Richins (1997)
Lobato (2002)
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empolgacéo para o consumidor.

Apds muita conversa com seus pais e Tranquilidade Richins (1997)
amigos proximos, Angélica e Rafael (Tranquilidade; Lobato (2002)
decidiram contatar com uma das mais Calma)

renomadas construtoras da cidade para
comprar seu imovel. Eles sabiam que
talvez pagassem mais por isso, mas
sentiam-se mais tranquilos com a ajuda de
um profissional, uma vez que...

a. Angélica e Rafael tem razéo de
sentirem-se assim?

b. Descreva uma outra histéria
possivel na compra de um imdvel
capaz de trazer esta sensacao de
tranquilidade para os
consumidores.

Marta e Silvia eram super amigas desde a  Inveja Richins (1997)
infancia. Quando uma comprava um (Inveja) Lobato (2002)

sapato novo, a outra também o fazia. Parrott; Smith

Contudo, quando Marta resolveu trocar de (1993)

casa, mudando-se para uma maior, Silvia
nao teve condicdes financeiras para
acompanha-Ila, e acabou sentindo inveja da
amiga, o que...

a. E natural a atitude de Silvia? Por que?
b. Comente outra situagio de compra que
pode gerar inveja.
c. Comente uma situacao de compra que
pode ser motivada pela inveja.
Inveja
Daniel decidiu emprestar a casa de praia  (Ciime)
da familia para um amigo. Fabiana, sua
mulher, ao saber da atitude do marido, ndo
gostou, pois tém ciime das suas coisas. Tal
sensacao...

a. Descreva uma outra situacdo onde o
cilme pode se manifestar,
considerando um processo de

compra.
Eduardo e Débora optaram por construir  Satisfacdo Richins (1997)
uma casa em detrimento de comprar um (Satisfacao, Lobato (2002)
apartamento porque ambos adoravam Contentamento)

receber amigos e acreditavam que apenas

124



em uma casa teriam um espaco
privilegiado para tanto. Assim, quando
esta ficou pronta, ficaram satisfeitos, pois...

a. Descreva uma outra situacdo em
que a compra de um imdvel traz
satisfacdo e contentamento.

Daniela e Jorge entregaram para um Surpresa
renomado arquiteto a finalizacéo dos (Surpresa)
acabamentos de sua nova residéncia. Ao

final do processo, foram surpreendidos

pois a decoracao ficou...

a. Cite outros exemplos de situacdes
gue produzem surpresa nos
consumidores durante uma compra.

Natéalia ndo imaginava receber o Surpresa
atendimento que teve em determinada loja  (Alivio)
de materiais de construcéo. Sentiu-se

aliviada pois tinha medo...

a. E normal sentir alivio ap6s uma
compra? Por que?

b. Exemplifique através de outra
historia uma situacdo de compra
relacionada a um imdével que pode
trazer esta sensagao.
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Richins (1997)
Lobato (2002)
Laran (2003)
Izard (1977)
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Abordagem Direta: Entrevista em Profundidade - Analise das etapas do processo de decisao,

dos conflitos da decisdo conjunta e das estratégias de influéncia utilizadas por maridos e

€Sposas.

Questdes do Roteiro:

1. Por que vocés decidiram comprar este
imovel?

2. Com quem vocés trocaram idéias antes
de decidir a compra?

3. Onde mais vocés buscaram
informagdes?

4. VVocés possuiam outro imdével antes
deste?

4.1. O que motivou a compra do imovel
anterior?

4.2. O que vocés aprenderam com a
compra do imovel anterior e aplicaram
neste novo processo de decisdo?

5.Que caracteristicas foram relevantes
para vocés decidirem por este imdvel?Por
que?

6.Descreva como foi a compra deste imovel.
7. Qual o papel da residéncia em suas
vidas?

8. Como vocés descreveriam este imovel?

9. Como voceés se sentem com relagéo a esta
compra?
10. Que sensac0es (fisicas) vocés tém?

11. Vocés venderiam este imdvel?Por que
motivos?

Referencial
Tedrico:
Reconhecimento da
Necessidade

Busca de
Informacoes

Avaliacéo de
Alternativas Pré-
compra

Compra e Consumo

Avaliacdo de
Alternativas Pos-
Consumo

Descarte

Autores:

Engel; Blackwell;
Minard (2005)
Schiffman; Kanuk
(2005)

Solomon (2002)

Engel; Blackwell;
Minard (2005)
Schiffman; Kanuk
(2005)

Sheth; Mittal;
Newman (2001).

Engel; Blackwell;
Minard (2005)
Schiffman; Kanuk
(2005)

Bettman; Luce;
Payne (1998)
Engel; Blackwell;
Minard (2005)
Schiffman; Kanuk
(2005)

Oliver (1999)
Engel; Blackwell;
Minard (2005)
Sheth; Mittal;
Newman (2001)
Mowen; Minor
(2003)

Engel; Blackwell;
Minard (2005)



12. A opinido de que pessoas foi importante
para a motivacao e para a decisao de
compra?

13. Quem decidiu a compra?

14. Quem fechou o negocio?

15. Quantas pessoas usufruem deste
imoével?

16. Pensando na sua relagao
marido/esposa, quem tentou influenciar
mais o0 outro?Em que momentos?

17. Quando vocés discordaram?Quem saiu
vencedor?

18. Como vocé se sentiu?Por que?

19. Quem de voceés dois possuia maior
conhecimento sobre imoéveis?

20. Vocés fizeram algum acordo para que a
opinido de um prevalecesse? Que acordo
foi este?

21. Se vocé ainda fosse solteiro e desejasse
comprar um imovel, compraria/construiria
um como este? Por que?

Papéis

Discordancias
Potencias entre
marido e mulher

Estratégias de
Influéncia
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Engel; Blackwell;
Minard (2005)
Schiffman, Kanuk
(2005)

O Connor et al,
(1985)

Moore-Shay, Wilkie
(1988)

Qualls (1988)
Corfman (1991)
Sheth; Mittal;
Newman (2001)
Schiffman; Kanuk
(2005)



