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RESUMO

z

A esperanca € uma emoc¢ao importante no dia-a-diapdasoas, mas que ainda nao foi
devidamente compreendida pelos estudos do compamtardo consumidor. Tendo em vista
que emocdes influenciam o comportamento de compraotisumidor, estudar a emocao
esperanca parece ser relevante para o meio académiercado em geral. Com o proposito
de avancar no entendimento do tema, o presentgoetstm como objetivo estudar o papel da
esperanca na compra de crédito pessoal em congesid® baixa renda. Foram entrevistados
consumidores tomadores de empréstimo pessoal, séifidada o tipo de pesquisa qualitativa
exploratoria. Através dos relatos foram identifizadlimensdes relacionadas a esperanca,
compostas por seus aspectos formadores. Podemasires esperanca como sendo um
conceito multidimensional, composto pela congrugicom objetivos, pela orientacdo para o
futuro e pela vontade de ter um objetivo especifids resultados finais indicam que a
esperanca € um importante elemento na compra diocigessoal onde nesse processo
idealizagdo e o desejo de um futuro melhor desehgmerpapel importante, pois habilitam o
individuo a imaginar-se gozando de uma situacaoduiferente, apesar da deficiéncia atual

percebida.

Palavras-Chave: Esperanca, Crédito Pessoal, Cotsteni de Baixa Renda, Emog¢fes no

Consumo, Comportamento do Consumidor.
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ABSTRACT

Hope is an important emotion in the everyday lifepeople but has not yet been properly
understood by studies of human behavior. Since ien®tinfluence consumer buying

behavior, studying “hope” seems to be relevanth® academic realm and the market in
general. This paper aims to investigate the roldagfe in the process of personal credit
acquisition by low-income consumers and thus, toease understanding of the subject. The
paper utilizes a qualitative and exploratory resleanethodology to interview personal loan

holders, and identifies hope-related dimensionsthrir accounts. We can thereafter
summarize “hope” as a multidimensional concept Whdonsists of goal congruence, future
orientation and the yearning for a specific objextiThe results indicate that hope is a
significant element in the process of personalit@chuisition in which the idealization of

and the desire for a better future play a meaningfe, because hope renders it possible for

the individual to dream about enjoying a differnitire despite current deficiencies.

Key words: Hope, Personal Credit, Low-income CorstanConsumer Emotions, Consumer

Behavior.
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1 INTRODUCAO

Esse capitulo introdutério apresenta uma divisdmposta de quatro subitens. O
primeiro subitem refere-se a apresentacao do tdfetoade pesquisa do presente estudo, bem
como, a sua justificativa e importancia para asresgs e meio académico em geral. O
segundo subitem tem como objetivo apresentar dgarabe objetivos da pesquisa. O terceiro
subitem apresenta as delimitagbes do presenteoesiad fim, no quarto e ultimo subitem,

esta explicitada a forma de organizacao do estudo.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA E JUSTIFICATIVA DA SUA IMPORTAICIA

Dados de pesquisa recente do IBGE, divulgados €, 28dicam que a populagéo
brasileira é constituida de 182 milhdes de pesgoasaior concentracdo, 86% das familias,
estid nos extratos C, D e E, com renda variaveleeR8 350,00 e R$ 1.050,00. Essa
constatacdo indica o grau de concentragdo da prfmulde baixa renda em relagdo a
populacdo total, como demonstrado na Figura 1. Emc&o da representatividade,
importancia social e econdmica do mercado consunaidistituido pela baixa renda, faz-se

possivel afirmar que esse extrato representa umaaemtrativo para as empresas e, portanto,



€ merecedor de investimentos em pesquisas, sejacunt® empresarial, sejam originadas

por interesse académico.

Figura 1: Distribuicdo das Familias por Classe de é&hda

= = 48 Milhies = =179 Milhdes

86% do total 14% do total
das familias das familias

4,1
B
Total E D C B A
£ 350 700 1.050 >
Estratificagdo 350 < 5 5 1.750
por Renda (R$) 700 1.050 1.700

Fonte: IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domiciliosm 2004, Disponivel em:
<http:www.ibge.com.br>. Acesso em 02 de novembraQf¥.

A atencdo dispensada ao segmento de baixa rendaunmmacentemente, a partir da
experiéncia bem-sucedida de alguns empresariossejuspecializaram a sua atividade na
comercializagdo de produtos para o segmento de baida, quanto na redefinicdo da cultura
de negdcios sobre a importancia desses grupos gpaeonomia mundial (BARBOSA;

CAMPBELL, 2006, p. 10).

Observa-se que a atratividade do segmento de baixia vem crescendo a atencgéo
dispensada aos consumidores da camada C e D. &tahddrt (2002, apud Barbosa;
Campbell, 2006, p. 10), afirmam que a exaustdoctisses A e B, como definem alguns

“gurus” de marketing e estratégia, seguiu-se pakrésse pelos mercados C e D. Atualmente

2



€ dificil encontrar uma grande industria, desdemetitos de higiene, passando por
concessionarias de servicos publicos e grandes dleomercializagdo, que ndo invista em
pesquisa para conhecer o “fabuloso” mercado des algnominados de “ndo-consumidores e

carentes” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 10).

Com um olhar mais focado sobre o segmento de ssrvig Brasil, percebe-se que as
instituicdes financeiras foram as primeiras a widltar o potencial existente no segmento de
baixa renda. Mattoso (2005) afirma que nas duasastdécadas, o avanco e a modernizacao
do sistema bancéario estiveram atados a uma cornguudiel “financeirizacao”, de pequeno
crescimento econdmico e de elevados juros, dedaithasi de um esfor¢co de democratizacao
de seu acesso e de expanséo do crédito para agépule reduzido poder aquisitivo. Porém,
ndo obstante a presenca de bancos federais pubidaglos ao atendimento de varejo,
inexistia a orientacdo precisa para que essasuigdes desenvolvessem acgfes de inclusdo
bancaria e disseminacgéo do crédito. A constantegenge privatizacdo dessas instituicdes, a
partir de 1990, favoreceu o predominio de uma dagiga, elidindo a elitizacao do crédito e
promovendo uma capitalizacdo do crédito a camadasiais menos favorecidas

economicamente.

Quando analisamos a Figura 2, que demonstra a g@wldo crédito pessoal nos
tltimos trés anos, podemos perceber o esforco ntad® dos bancos na estratégia de
ampliacdo da oferta do servico de crédito pessoadito pessoal é uma modalidade de
empréstimo na qual o consumidor ndo precisa joatifa natureza da sua utilizagdo. O
consumidor pode utilizar o valor do empréstimo psaaar um problema pessoal, liquidar

uma divida no mercado, comprar produtos ou inunmurtas finalidades especificas.



Figura 2: Volume de Crédito Pessoal no Brasil (em &milhdes)

95831

79893

53444

2005 2008 2007

Fonte: BACEN. Boletim do Banco Central do Brasil. NOméko38, Operacdes de Crédito Referenciais Para
Taxa de Juros. Disponivel em <http:www.bcb.gov.OBTIMEST>. Acesso em: 02 de novembro de 2007.

Em decorréncia do significativo potencial de meecadesse segmento, tais
consumidores sao bombardeados por inUmeras messagenprocuram persuadi-los ao
consumo. Em especial, propagandas de radio, cameeds televisdo, anincios em jornais e
revistas, outdoors espalhados pelas cidades, manfiigstribuidos nas ruas, em sua grande
maioria, enfatizam a realizacdo de um sonho. Suohiif Kanuk (2000, p. 6) consideram o
conhecimento das necessidades do consumidor ctvaseade todo o marketing moderno que

constitui a chave da sobrevivéncia da qualquer esapr

Portanto, podemos afirmar que, ao entender as sidadss dos consumidores de
baixa renda, as empresas adquirem maiores congiededracarem estratégias de marketing
para capturar as oportunidades desse mercado. & rmmitexto, os profissionais de
marketing tornam-se especialistas no trato do cot@mpento humano, englobando seus
sentimentos e motivagbes, o que torna dificil, & impossivel, negligenciar o lado

emocional do consumidor e seus desdobramentosoosgsos de decisdo de compra.



Se as pessoas sdo0 a base dos estudos de marketpmy eonseqiiéncia, do
comportamento do consumidor, compreender oS meuasigiternos, entre eles as emogoes,
como influenciadores no processo de compra pasrcelevante. Segundo Espinoza (2003),
durante muito tempo, as emoc¢des foram relegadalgreng secundarios na pesquisa do
comportamento do consumidor, favorecendo o deseinwehto de modelos cognitivos. Esta
visdo estritamente cognitiva, ainda que explique g0sdé uma parte significativa do
comportamento do consumidor, ndo é capaz de farmsoéarecimentos referentes a outras
acOes tomadas comumente por consumidores. Acreglitgue sentimentos e emocdes
envolvidas no processo de compra sao fatores dfligericiam escolhas e decisbes de
consumo (BURKE; EDELL, 1989, PETER; OLSON, 1994RBCHMAN; STERN, 1999).

A partir de constatacdes com essa, pesquisadoremadketing passaram a considerar,
também, o estudo das emocdes e suas implicacOeEndad a situacdes de compra e

consumo.

Espinoza (2003) enfatiza que a pesquisa de Holbr{ifk78) incentivou o
aparecimento de outros estudos baseados na temsieerdogbes no comportamento do
consumidor, desde entdo, um corpo consideravel rdbalhos tém sido realizados,
contribuindo, dessa forma, para a ampliacdo dagefias do conhecimento. A década de
1980 pode ser considerada como o inicio do deseémanto da teoria baseada em emocgdes
em comportamento do consumidor com os trabalho#iaérook; Hirschman (1982) e
Gardner (1985). Do mesmo modo Richins (1997) estwnocdes de consumidores durante
situacdes de compra e consumo, chegando a conclggéoas emocdes positivas
predominantes nos respondentes foram: felicidddgo ainteresse/excitacdo; enquanto que

as emocoes negativas mais frequentes foram: prag@ajtristeza e culpa.



As emogdes no consumo sdo um conjunto de respgpsgasurgem especificamente
durante o uso de um produto ou servigo huma expeai@e consumo. H& diferentes estados
emocionais, sendo que os que comprovadamente e para a satisfagdo do consumidor
sdo: aceitacdo, alegria, alivio, interesse/exaitagd prazer com o produto (FARIAS;

SANTOS, 2000 apud ALMEIDA et al., 2007).

A concentracdo dada ao estudo da emocdo no commamita humano em geral,
especificamente, no comportamento do consumidoprooesso de compra, intensificou o
interesse em maiores aprofundamentos académicos eobonceito de esperanca. Averill
(1991) e Cattlin; Chon (1990) acreditam que a cagéde estudos sistematicos do conceito de
esperanca € atribuivel ao fracasso de teorias dmd@mtradicionais em reconhecer a

esperanca cComo uma emogéo.

A esperanca é considerada uma emocdo positiva (MN{E; MELLO, 2005;
LAZARUS, 1999; SNYDER, 1995; LAZARUS; LAZARUS, 1994 pode-se dizer que seria
uma forma de comunicacdo interpessoal que, seifidada e estimulada corretamente,
influenciaria diretamente o processo de compraveza formagéo do relacionamento com o
cliente (ALMEIDA et al., 2007). Estudar a esperaggaportante para o marketing e para o
meio académico ndo somente pelo interesse de estmdds uma emogdo, mas,
principalmente, pela relevancia em relacdo ao co@p@nto do consumidor (MACINNIS;

MELO, 2005).

Contudo, a esperanca ndo € generalizavel. E umgaemespecifica e somente se
desenvolve quando o objeto de desejo é relevardeopadividuo. N&o existe esperanca para

assuntos comuns (AVERILL et al990). O objeto desejado ndo pode parecer baaleke



um estado de espirito, uma situagdo financeira,estado fisico etc. Ao mesmo tempo,
somente existird esperan¢a quando o resultadgadpicomo possivel (MACINNIS; MELO,
2005). O individuo desenha mentalmente como ch&garornando-se capaz de ver a si
préprio nesse futuro, no qual as dificuldades atserdo superadas. Por sua caracteristica
motivacional, a esperanca parece ser uma emocé&vantéé para as pessoas, capaz de

influenciar atitudes e comportamentos de compraCQWNIS; MELO, 2005).

O presente estudo considerou para essa pesquisadagem seguida por Maclnnis;
Mello (2005), segundo a qual a esperanga é um itoneeiltidimensional, composto pela
congruéncia dos objetivos com o ambiente, pelatagéio para o futuro e pela vontade de ter

um objetivo especifico.

Nesse contexto, o presente estudo considera aaegpeum importante elemento na
compra de crédito pessoal. Porém, o conceito espenmado esta diretamente relacionado a
tomada de crédito pessoal. Ou seja, 0 consumidopiEcrédito pessoal como um meio ndo
como um fim. Portanto, € o fim que o consumidorchugue evoca a esperanca e nédo a

compra do crédito pessoal em si.

Os resultados da pesquisa envolvendo o papel daagga no processo de compra
ajudariam a compreender como esta emog¢ao podercilr o comportamento de compra de
crédito pessoal. Desta forma, profissionais e ¢eérde marketing poderiam melhor entender
o papel da esperangca no comportamento de compreodeamidores de baixa renda, e dessa
forma, usar essa pesquisa como ferramenta de nmaylkgtra gerenciar as melhores ofertas

de produtos e servigos.



Assim, no préximo tépico, seréd apresentado o proalde pesquisa e os objetivos do

presente estudo.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Considerando o que foi exposto anteriormente ceptesestudo se propde a responder
a pergunta objeto de investigacdo, assim definiQaal o papel da esperanca no

comportamento de compra de crédito pessoal em codstes de baixa renda ?

Ante ao exposto, 0 objetivo do presente estudonéribair para a compreensdo do
papel da esperanga na compra de crédito pesspahd@ a visdo de consumidores de baixa

renda, seus sentimentos e suas consideragoes.

Apos a delimitacdo do objetivo, cabe estabelecequastdes a serem respondidas.
Pretende-se investigar o discurso dos consumidigrémixa renda sobre suas experiéncias na

tomada de crédito pessoal, visando responder aggegperguntas:

» Como a esperancga contribui na compra de créditppe8
* Qual o papel da esperanca na formacgéo de atittenesumidores de baixa

renda na compra de crédito pessoal ?

Com isso, espera-se que o0 presente estudo contpiémaa identificar o papel da

emocao esperancga no processo de compra de crédi#ogb em consumidores de baixa renda.



1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

O presente trabalho busca contribuir para o enegmtio do tema a ser pesquisado. O
estudo da esperanga no comportamento do consuastioem fase inicial, em virtude disso,
o foco desse trabalho é restrito ao desenvolvimengtiminar, portanto exploratério, do
papel da esperanca na compra de crédito pessoabrsumidores de baixa renda, inclusive

espera-se descobrir varios desdobramentos relacsra tema de pesquisa e que possam ser

validados em pesquisas futuras.

Uma limitag&o do presente trabalho é que o mesmdam como escopo desenvolver
escala de medicdo da esperanca na compra de grédgtoal ou na compra de qualquer outro

produto ou servigo.

Outro aspecto importante a ser considerado comimitletdo do presente estudo,
relacionado aos consumidores, é que, somente sstdados consumidores de baixa renda,

portanto, ndo foram efetuadas comparac¢des comsotresumidores com outras rendas.

E ainda, sobre consumidores, no presente estuddon@&studado consumidores de
outros produtos financeiros ou bancarios, somarsnt estudados consumidores de crédito

pessoal, moradores do Rio de Janeiro.



1.4  ORGANIZACAO DO ESTUDO

A fim de explorar o tema em questédo e respondejuastdes propostas, o presente
estudo esta estruturado em cinco capitulos. Sergon@iro de introducdo, o segundo trata
em detalhes da revisdo da literatura e se encdivicdido em quatro grandes partes, seguido
do terceiro capitulo que é apresentacdo da mewdalia pesquisa, em seguida pelo capitulo
guatro onde os resultados sdo apresentados e dint@mo capitulo cinco sdo apresentadas as

consideragoes finais.

O capitulo 1 que € a introdugdo descreve o problephainvestigacdo e define os
objetivos do presente estudo. A seguir, o CapRulevisdo da literatura, agrupa e discute os
referenciais tedricos do comportamento de comprarddutos e servigos, renda como um
dos fatores que influenciam o processo de decigdcothpra, em seguida a emogao no

comportamento de consumidor e por ultimo a emoggeranca é apresentada.

No Capitulo 3, apresenta-se a descri¢do do traleaitpirico. A metodologia utilizada
no estudo de campo, bem como a justificativa dm tge pesquisa escolhida, os
procedimentos adotados, as limitagfes da escolimalzando, sera demonstrado o método

da pesquisa utilizado.

Por sua vez, no Capitulo 4 serdo apresentadossolkados obtidos na pesquisa de
campo. No Capitulo 5 s@o efetuadas as considerdipi@@s, e expostos os resultados do
presente trabalho e das limitagbes apresentadado spie nesse momento, também seréo
efetuadas consideragdes para estudos futuros. Airssgo relacionadas as referéncias

bibliogréaficos e anexos, ambas apresentados nlodiingexto.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura aborda os temas relaciomamo papel da esperanga no
processo de compra, elementos que seréo invessigeddpresente estudo. No primeiro item
da revisdo bibliografica, sdo abordados os corgeitelacionados ao estudo do
comportamento do consumidor, que sédo a base darherdacdo teorica da pesquisa. Nesse
item sdo consideradas as origens dos estudos ayaadstm como, 0s elementos relacionados
ao tema desta pesquisa, como 0 processo de toreadac@édo de compra de produto. E
importante ressaltar que crédito pessoal € umcgerdessa forma se faz necessario, também

estudar o processo de decisdo de deciséo de cdmpevigo.

Podemos perceber que existem fatores que influenaisua tomada de deciséo de
compra do consumidor. No segundo item da revis&dos apresentados os fatores
influenciam o comportamento de compra dos consumsjalentre os fatores, a renda do

consumidor como um fator de influéncia no procetsoompra do consumidor.

No terceiro item, seré discutido a importancia sko@o da emog¢éo no comportamento
do consumidor, pois uma visdo estritamente cognitiinda que explique por si s6 uma parte
significativa do comportamento, ndo é capaz deefmentodos os esclarecimentos a todas as

acOes tomadas comumente pelos consumidores.
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E finalmente no quarto item, o elemento que é itiy@do como influenciador no

comportamento de compra do consumidor: a espegapeesentada.

21 OESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE BENE

SERVICOS

A disciplina de comportamento do consumidor envalventendimento das acgodes
tomadas pelas pessoas em situacdes de compratenmmriSolomon (2002, p. 24) define o
comportamento do consumidor como sendo o0 estudopdosessos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usamigpddm de bens, servicos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e deSeogplementando o conceito Solomon
(2002, p. 24), Schiffman; Kanuk (2000, p. 5) define comportamento do consumidor como
sendo o estudo de como os individuos tomam decdeamstar seus recursos disponiveis,

como tempo, dinheiro, esforgo, em itens relaciosadmconsumo.

Em linhas gerais, Schiffman; Kanuk (2000, p. 5yraim que o comportamento do
consumidor engloba o estudo de: 0 que 0s consuesdmmpram, por gue 0s consumidores
compram, quando eles compram, onde o0s consumidmepram, com que frequéncia

compram e com que frequiéncia usam o que compram.

O estudo do comportamento do consumidor abrangestod comportamentos dos

consumidores demonstram na procura, na compra,sapna avaliacdo e no descarte do

produto e servigos que esperam que satisfaganmeuassidades.
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O termo consumidor € frequentemente usado paraedesadois tipos diferentes de
entidades consumidoras: o consumidor pessoal ensupodor organizacional. Schiffman;
Kanuk (2000, p. 5) definem consumidor pessoal campeele que compra bens e servigcos
para seu préprio uso (ex: creme de barbear, xamperédito pessoal), em cada um desse
contexto os bens sdo comprados para uso finalrdtgiduos, que sdo conhecidos como
usuarios finais ou consumidores finais. A seguratagoria de consumidores é o consumidor
organizacional, que inclui organizacbes com finsrdtivos e organizacbes sem fins
lucrativos, todas as quais precisam comprar predeiguipamentos e servigos para funcionar
normalmente. Mesmo reconhecendo a importancia das dategorias de consumidores,
individuais e organizacionais, o presente estudose concentrar no consumidor individual,

que compra para seu proprio uso.

A razdao inicial para se estudar o comportamentccatessumidor foi capacitar as
empresas a prever como 0S consumidores reagiriamersagens promocionais e para se
entender o porqué 0s consumidores compravam O @ueravam, as empresas supuseram
que conhecer sobre o processo de decisorio do mathsu assim poderiam planejar
estratégias de marketing e mensagens promocion@sinfluenciariam o consumidor do
modo desejado. No final da década de 50, algumgsesas comecaram e entender que
poderiam vender mais produtos mais facilmente smlyzissem somente produtos que
soubessem de antemédo que os consumidores iriamraongm vez de tentar persuadir o
cliente a comprar o que a empresa ja havia produzd necessidades e os desejos do
consumidor tornaram-se o foco principal da emp(8&HIFFMAN; KANUK, 2000, p. 8).
Torna-se claro que é preciso conhecer o comportangenconsumidor para que as empresas
possam fornecer os produtos e servicos mais adesjuasl necessidades e desejos dos

consumidores.
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Para tal, Schiffman; Kanuk (2000, p. 396) examinantomada de decisédo do
consumidor, no contexto de todos os tipos de easale consumo, seja consumo de um bem
ou servigco. Os autores consideram quatro perspectiv processo de decisdo de compra do
consumidor e, em funcéo dessas quatro visdes edefinodelos de consumidores. A primeira
perspectiva é a visdo econdmica, onde o consurgid@mracterizado como um tomador de
decisbes puramente racional. A segunda perspectiveg Vvisdo passiva, descreve o
consumidor como basicamente submisso aos interessesforcos promocionais dos
profissionais de marketing, sendo percebido, ptstacomo um comprador impulsivo e
irracional. A terceira perspectiva é denominada pe&ddo cognitiva, e encara o consumidor
como um solucionador de problemas para suprir ug@essidade ou problema, ou um
processador de informacdes. E, por fim, a quartdtima é a visdo emocional. Nesta
perspectiva, 0 consumo €, muitas vezes, caraderigar motivacdes determinadas por um
conjunto de emocdes implicitas e pela falta de hosza mais deliberativa antes da compra.
O mais interessante desta Ultima visdo € que @&d#scemocionais ndo sdo, necessariamente,

irracionais.

Schiffman; Kanuk (2000, p. 397) afirmam que prafisais de marketing as vezes
preferem pensar em consumidores em termos dos osodmlondmicos e passivos e
desprezam a visdo emocional. Quando na verdadss tais tendemos a associar sentimentos
profundos e emocgdes, como a felicidade, o medonor,aa esperanga, a sexualidade, a

fantasia, e até um pouco de “magica” a certas casnmu posses.
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2.1.1 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE PRODUTO

O consumidor é confrontado com a necessidade dartdatisdes sobre produtos a
todo o momento. Algumas dessas decisdes sdo myartantes e implicam grande esforco,
enquanto outras sdo tomadas praticamente de mademdaico. Um processo tipico de
decisdo envolve varios passos. Sendo em primegar laReconhecimento do Problema,
segundo &Busca de Informacdesem terceiro Avaliagdale Alternativas, sendoo quarto
qguando o consumiddEscolhe o Produtoe finalmente a decisao é tomadaAprendizagem
ou Resultadoocorre com base no quanto a escolha do produté@fume (SOLOMON, 2002,

p. 209). A Figura 3, demonstra de forma esquenddins estagios da tomada de decisdo do

consumidor na compra de produto.

Para Assael (1995), existem cinco principais razizga compreender as etapas que
levam ao comportamento de compra. Em primeiro |ugar modelo de comportamento do
consumidor encoraja uma visao total e integratessd comportamento. Em segundo lugar,
um modelo fornece uma base para desenvolver egastde marketing. Em terceiro lugar,
um modelo ajuda a identificar areas de informag@e®ssarias para avaliar as estratégias de
marketing. Em quarto lugar, um modelo facilita amfificacdo dessas variaveis. Finalmente,

em quinto lugar, um modelo fornece uma base p@raeetar os mercados.

Porém, a utilidade de um modelo de comportamente@ahsumidor possui quatro
limitacdes: (1) os componentes de um modelo pod&mser igualmente importantes para
todas as categorias de produtos; (2) os compondatesn modelo podem né&o ser igualmente
importantes para todas as situacdes de uso; (3hadelo podera variar entre individuos em
um mesmo mercado; (4) o processo de decisdo deraongp sdo todos igualmente

complexos (SOLOMON, 2002, p. 24).
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Figura 3: Estagios na Tomada de Decisdo do Consunoidde Produto

I I I |

Escolha do Produto

Richard escolhe um modelo
porgue tem uma caracteristica
que realmente o atrai.

A——

Fonte: Adaptado de SOLOMON, Michael, R. O Comportamemcdnsumidor. Sdo Paulo. Bookman, 2002, p.
20.

Foxall et al., (1998) sugerem que o modelo cogmittenvencional de escolha do
consumidor precisa ser modificado de trés modos:dé€ve levar em conta o nivel de
envolvimento que os consumidores demonstram nasddscque tomam seu interesse e

dedicacéo pessoal ao processo; (2) os modeloxcdbaprecisam levar em conta o estilo do
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processo decisério preferido por varios grupos dasemidores. Por exemplo, alguns
preferem agir de modo detalhado, conservador eelosat comprando apenas apés longa
deliberacdo e avaliacdo; outros preferem uma agendamais impulsiva comprando muitos
produtos para experimentar e possivelmente desdaras logo em favor de outras
novidades; (3) o contexto situacional no qual acorcomportamento do consumidor precisa

ser alvo de minuciosa atencao.

Qualquer decisdo de compra tem inicio com uma setze do consumidor. Para
Solomon (2002, p. 211) esse primeiro estagio cormcoRhecimento do Problema, ocorre
toda vez que o consumidor vé uma diferenga sigtifia entre seu estado atual e algum
estado desejado ou ideal. O consumidor percebenguen problema a ser resolvido, que
pode ser pequeno ou grande, simples ou complesa. éiapa se caracteriza pela percepcao
do consumidor que alguma medida deve ser tomada jEErcepcdo pode ser acionada de
vérias maneiras, desde méuncionamento de uma compra atual até o desejocpisas
novas, com base na exposi¢cao a diferentes circwiasiou propaganda que fornecem uma

visdo sobre o que é necessério para “viver umavide&.

Do ponto de vista dos autores Foxall et(4098) o processo de decisdo de compra do
consumidor se inicia pelo estagio de conscientzague é quando o consumidor se
conscientiza de uma necessidade ou desejo e deossiv@l meio para satisfazé-la. A
conscientizacdo ndo é automética, na verdade,oéito final de um procedimento altamente
seletivo, que inclui: 0 ambiente social, estimwasbientais como propaganda, observacdes

interpessoais e outros.
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Ap6s o reconhecimento do problema o consumidor ¢canaeprocurar informacoes.
Para Solomon (2002, p. 212) e Foxall et al., (1988x vez que o problema é reconhecido e
visto como sendo suficientemente importante o aoidar estard propenso a procurar mais
informacgdes e garantir uma agéo se ele acredimhgwma solucéo disponivel para ele dar
inicio a Pesquisa de Informacdes. Nesse estagionsumidor investiga seu ambiente a
procura de dados adequados para tomar uma deecizdavel para o proprio consumidor.
Essa pode variar do simples escaneamento da memdw@ainvestigacdo no nosso banco de
dados na memdria (Busca Interna) para determingueofoi feito para resolver o mesmo
problema no passado. E até um extenso trabalhoadga (Busca Externa) em que o
consumidor consulta uma série de fontes para reumiaximo de informacdes possivel. As
fontes consultadas variam de impessoais e pes&odende-se como fonte pessoal: amigos,

membros da familia, vizinhos, colegas e como foim@essoais: lojas, catalogos e jornais.

Ainda falando do estagio de pesquisa de informag@aemon (2002, p. 213) afirma
gue as pessoas se envolvem pouco na pesquisazetisse, baseiam-se em diversos atalhos

mentais, como nome de marca ou prego, ou simpldsrimitam os outros.

O estagio seguinte do processo de decisdo do catmunefere-se a avaliacdo de
alternativas. Segundo Putsis; Srinivasan (1994jonalo esforco despendido em uma decisédo
de compra ocorre no estagio em que uma escolha sivéeita a partir das alternativas
disponiveis. A resposta de qual produto € escolkitta em funcdo de ser uma deciséo

habitual ou no grau de envolvimento do consumi@oresolucéo do problema.

O resultado da avaliacdo das alternativas de cograntencdo ou ndo de compra.

Deve-se ainda ressaltar que existem dois fator@geeos ao individuo que interferem entre a
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intenc@o de compra de algo e no ato da compra.ethmimeiro deles é a atitude das outras
pessoas: familiares ou pessoas proximas podemeidiar o consumidor e interferir na
decisdo de compra. Além disso, fatores imprevigto®ém podem interferir na intencdo de
compra, caracterizando-se como restricbes contigenoa renda familiar, desemprego,
ambientes recessivos e elevacdo nas taxas de (Bk#sCKWELL; MINIARD; ENGEL,

2005).

Quando o consumidor entra no estagio Escolha dauRyp nesse estagio o
consumidor, agrupa as opc¢oes avaliadas, e umahasdele ser feita entre elas. A escolha
pode ser influenciada pela integragéo de informagiie fontes como experiéncia anterior
com um produto semelhante, informagdes presentesoneento da compra e crengas criadas

na propaganda sobre as marcas.

E finalmente o consumidor precisa fazer uma escdthproduto entre as alternativas
avaliadas, é quando os consumidores consideramjonto de atributos de produtos usando
diferentes regras, dependendo da complexidade daddee importancia da mesma para o

consumidor (SOLOMON, 2002, p. 217).

Solomon (2002, p. 225) classifica essas regras cor@o compensatdrias e
compensatorias. O que diferencia uma da outrar@w dg complexidade e importancia. As
regras para decisdo simples sdo ndo-compensatdas, significa que um produto com uma
baixa colocagdo em um atributo, ou seja, os corganes simplesmente eliminam todas as
opcdes que ndo atingem alguns padrfes basicoseifenente das regras de decisdo néo-
compensatorias, as regras de decisdo compensd&iao produto uma oportunidade de

compensar suas falhas. Os consumidores que empreggan regras tendem a estar mais
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envolvidos na compra e assim desejosos de exeresfoo;o para considerar todo o quadro

de modo mais exato.

A proxima fase no processo de decisdo do consumidoavaliacdo pds-consumo, na
qual o consumidor experimenta a sensacéo de sdiisfau de insatisfacdo. Segundo Assael
(1995), a satisfagédo ird ocorrer se o desempenteelgdo confirmar as expectativas. Se este

ndo for o caso, a insatisfagéo ira ocorrer.

E importante ressaltar que nessa fase, pode o@ukamada dissonancia cognitiva,
também chamada de dissonancia pds-compra, que @nifiito mental resultante de duas
crencas contraditorias. A tendéncia do consumidogdéizir a incerteza ou davida, e para
racionalizar sua decisdo como sendo a melhor, sumoidor pode adotar como estratégia a
busca de anuncio que reforcem a sua escolha & awitmcios de marcas concorrentes;
podem tentar persuadir 0s amigos ou vizinhos a cngmesma marca ou podem procurar
outros proprietérios satisfeitos para reafirmagisuh escolha. O grau de andlise pds-compra
que o consumidor emprega depende da importanaiedsdo pelo produto e da experiéncia
adquirida na utilizagdo do produto. Quando o produtbrevive as expectativas, € provavel
gue o consumidor volte a comprar-lo. Ao contragaando o desempenho do produto é
decepcionante ou ndo corresponde as expectatvasnsumidores irdo procurar alternativas

mais adequadas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 413).

O ultimo estagio no modelo do processo de decisdoodsumidor € o descarte do

produto. Os consumidores podem descartar complatanoe produto, podem recicla-lo ou

revendé-lo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
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2.1.2 DIFERENCAS ENTRE PRODUTOS E SERVICOS

Ha consenso geral que existem diferencas inerentes produtos e servigos e de que

as mesmas resultam em desafios exclusivos, ou nostaiferentes, para a administracdo de

servicos e para os fabricantes que fazem dos esrpigrte importante de sua oferta central

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 36).

A Figura 4 mostra as diferencas entre produtosrdces que sdo: intangibilidade,

heterogeneidade, producéo e consumo simultaneaeeiyidade.

Figura 4: Diferencas entre Produtos e Servigos

Produtos/Bens Servigos Implica¢des Decorrentes
Tangiveis Intangiveis Servigcos ndo podem ser estocados
Servigos ndo podem ser patenteados.
Servigos ndo podem ser exibidos ou comunicadosfacifidade.
E dificil determinar o prego.
Padronizados Heterogéneo O fornecimento de um servigo e a satisfacdo datelidependem

Producéo separad
do consumo

N&o-pereciveis

Producédo e consum
simultaneos

Pereciveis

das acdes dos funcionarios.

A qualidade dos servigos depende de diversos fatocentrolaveis.
N&o hé certeza de que o servigo executado ategde fi
planejado e divulgado.

Clientes participam e interferem na transacao.
Os clientes afetam-se mutuamente.

Os funcionérios afetam o servigo prestado.

A descentralizacao pode ser essencial.

E dificil ocorrer producdo em massa.

E dificil sincronizar a oferta e a demanda em gesui
Os servigcos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: Adaptado de ZEITHAML, Valarie, A. e BITNERJary Jo. Marketing de Servicos: A Empresa Com
Foco no Cliente. 2 edicéo, Porto Alegre, Bookm#&93 p. 36.
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A diferenca mais basica entre produtos e servigostada universalmente é a
intangibilidade, que ocorre pelo fato de serviceses atuacbes e acdes mais do que
propriamente objetos. Servigos ndo podem ser d&io8dos ou tocados da mesma forma que
podemos sentir os produtos tangiveis (SCHIFFMANNKA, 2000, p. 36). Por exempilo,
servicos de dentistas sdo acdes como: diagnéstambografias, cirurgias, tratamento,

desempenhados por médicos e aplicados em cliestassdamiliares.

Tais servicos ndo podem, ser vistos ou tocadospzel@nte, apesar deste poder ver
ou tocar certos componentes tangiveis do servigmcpor exemplo, equipamentos como 0
consultorio, a cadeira do dentistas. De fato, &iljue um consumidor tangibilize diversos
servigos, como a assisténcia medica, mesmo quehmemtte. Inclusive apds um diagnostico
ou uma cirurgia realizados, pode ser que o paciefitecompreenda totalmente o servigo

prestado (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 36).

A intangibilidade apresenta diversos desafios peraprofissionais do marketing,
tendo em vista, que os servigos ndo podem seragltoe por isso é dificil administrar as
flutuacdes de demandas. Os servigcos também naeonpsetepatenteados legalmente e novos
conceitos de servicos podem ser facilmente copige#ds concorréncia. Os servigcos nao
podem ser oferecidos em qualquer circunstanciaoeérfacil promové-los junto aos clientes,
tornando dificil para os clientes avaliar sua qlale. Dessa forma é muito dificil tomar
decisGes acerca do conteudo de andncios e outrteriais promocionais, assim como
determinar o preco. Os custos reais da “unidadsedéco” sdo dificeis de determinar e a

relagdo prego/qualidade € complexa (SCHIFFMAN; KANQZ000, p. 36-37).
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Outra diferenga entre produtos e servi¢cos apredarar Zeithaml; Bitner (2003, p.

37) é a heterogeneidade. Tendo em vista que sers&matuacdes, em geral, desempenhadas
por seres humanos, se comparado dois servicoggosshunca serdo exatamente iguais. Os
funcionérios que prestam o servi¢co, normalmeni®,'s&ervico” aos olhos dos clientes, e o
fato é que as pessoas mudam suas atuagfes de ypardia outro, ou mesmo de um
momento para o0 outro. A heterogeneidade tambénmreogaio fato de um cliente ndo ser
igual ao outro, cada cliente terd demandas exessiw suas experiéncias do servico
ocorreram de modo particular para cada clientetaRtar, a heterogeneidade associada aos
servigos é, em larga escala, o resultado da irteragmana (inUmeras interacfes possiveis

entre funcionarios e clientes) e de todas as \@&gdai decorrentes.

Em decorréncia dos servigcos apresentarem hetelidgeieeem relagdo ao tempo, as
organizacbes, e as pessoas, é altamente desapadaros profissionais de marketing
assegurar uma qualidade consistente. A qualidadd@erdade, depende de diversos fatores
que ndo podem ser totalmente controlados de foatisfat6ria pelo prestador do servigo,
como por exemplo, ocorre com a habilidade do dieatm expressar suas proprias
necessidades, a habilidade e real interesse domfidmios em satisfazer tais necessidades, a
presenca ou a auséncia de outros clientes e o aévelemanda do servigo. Por causa da
presenca desses fatores de dificil controle, teenardua a tarefa para o administrador de
servicos garantir que o servigo esteja sendo plestie forma coerente com o que foi
originalmente planejado e divulgado. Outro fatompticador é que em certos casos, 0S
servicos sdo executados por um terceiro, potemarado ainda mais a amplitude da

heterogeneidade do produto (SCHIFFMAN; KANUK, 200037).

23



Também podemos verificar que produtos sdo difesedee servigos pela diferenca
entre producdo e consumo simultaneos. A maior pdds produtos € produzida
antecipadamente para depois ser vendida e consuemidaanto a maior parte dos servigos
primeiro é vendida e, portanto, produzida e condansimultaneamente. Por exemplo, um
avido pode ser fabricado no Brasil, embarcado parastados Unidos e vendido dois meses
depois em Las Vegas e consumido ao longo de amwsowrro lado, os servigos de um
restaurante ndo podem ser prestados antes que smosdenham sido vendidos, e a
experiéncia da refeicdo € produzida e consumidécpmente ao mesmo tempo. Na maioria
das vezes, isso também significa que o cliente @sigente no momento em que 0 servigo
estj sendo produzido e, assim, pode ver até mesamigipar do processo de producgéo.
Frequentemente os clientes acabardo interagind@amsos outros durante o0 processo da
producdo dos servigos, o que pode afetar mutuansesrte experiéncias. Por exemplo é o
ocorre quando pessoas estranhas sentam-se lado anfaum avido, o que afeta em certa
medida as condi¢des da experiéncia do servigogaala uma delas. Outro aspecto importante
em decorréncia da simultaneidade de producdo eucung que os produtores de servigcos
percebem-se a si mesmos como parte integranteadiutpre como sendo um ingrediente
essencial da experiéncia daquele servico paraeateliSCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.

37).

Em geral os servigos sédo produzidos e consumidosesmo tempo e, portanto torna-
se dificil para a producdo em massa. A qualidade sgovicos e a satisfacdo dos clientes
dependerdo em grande medida daquilo que ocorreesrpot real, incluindo as acdes dos
funcionarios e das interagdes como os clientesraGuotplicacdo para os profissionais de
marketing € que raras sdo vezes é possivel gaatraeconomias de escala construidas pela

centralizagdo, no caso de servigos, normalmentepasacdes precisam estar relativamente
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descentralizadas para o servico ser executadauhiegite ao cliente em locais adequados.
Outro aspecto importante a ser observado por cdasaimultaneidade de producédo e

consumo, como o cliente esta envolvido no procgssdutivo e desta forma observa o

mesmo, esse fato pode afetar de maneira positivaegativa o resultado da transacgéo

envolvida no servigo. Por exemplo, os “cliente-peata”, ou seja, aqueles que interropem o
processo do servico, podem causar problemas anele®os ou a outros durante 0 processo a
prestacdo do servigco, resultando em reducdo nafaggo dos clientes (ZEITHAML,;

BITNER, 2003, p. 37).

E por dltimo a perecibilidade que é o fato de ggises ndo poderem ser preservados,
estocados, revendidos ou devolvidos. Diferentemealgteprodutos/bens que podem ser
guardados no estoque ou revendidos em outro dijesuo devolvidos, caso o cliente ndo
esteja satisfeito. Um exemplo classico desse difar& o caso do corte de cabelo malfeito
pudesse ser devolvido ou revendido para outro telieh perecibilidade faz com que tal
possibilidade seja impraticavel para a maioriagsicos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.

38).

A inexisténcia de estoque € a questdo principaleatdda pelos profissionais de
marketing referente a perecibilidade dos servigoprevisdo de demanda e o planejamento
criativo para a utilizagdo da capacidade instalsda, por isso, decisdes importantes e
desafiadoras. O fato de servicos, geralmente, mé@lerpm ser devolvidos ou revendidos
implica em ter boas estratégias de recuperacdo,ccessultado ndo estiver de acordo com o
planejado. No exemplo do corte de cabelo, se poladm um corte de cabelo ndo pode ser

devolvido, o profissional que executou o servicdge deve ter estratégias para recuperar a
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boa vontade do cliente toda vez que um problemaelbamie ocorra (SCHIFFMAN;

KANUK, 2000, p. 38).

2.1.3 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE SERVIGOS

Uma das maiores diferengcas entre compra de prdbetts e servicos é que uma
grande parte da avaliacdo de servigos ocorre am@sn@ra e 0 consumo, ao contrario da
avaliacdo de produto/bens que ocorre no momentmipra (ZEITHAML; BITNER, 2003,

p. 52). Ou seja, 0s servicos possuem atributos xjeeriéncia que ndo podem ser
adequadamente analisados antes de comprados. 8addiferenca, usaremos a adaptacao do
processo basico de tomada de decisdo de compmadig@bens para o processo de decisao

de compra de servigo.

A Figura 5, demonstra como € categorizado o processdecisdo de compra de
servico. O processo € dividido em quatro categoBasca de Informacgéo, Avaliacdo das

Alternativas, Compra e Consumo e Avaliacdo P6s-CGamp

Figura 5: Estagios da Tomada de Decisdo do Consumide da Avaliagdo de Servigos

Compra e Consumo

- Prestacéo de servicos como dramaturgia
- Papéis e roteiros em servigos
- Compatibilidade de clientes

Fonte: Adaptado de ZEITHAML, Valarie, A. e BITNER, Maido. Marketing de Servigos: A Empresa Com
Foco no Cliente. 2 edi¢éo, Porto Alegre, Bookm&®32 p. 53.
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Zeithaml; Bitner (2003, p. 53) afirmam que na Budealnformagdes na compra de
produto/bens, os consumidores fazem um uso inteargo das fontes pessoais (exemplo,
amigos ou especialistas) quanto das nao-pesso@®gnde comunicacdo de massa ou
segmentados), pois ambas proporcionam informacéementes aos atributos pesquisados.
Ja na compra de servicos, os consumidores demangaecisam confiar, em grande medida,
nas fontes pessoais, devido a inUmeras razdes rigmim lugar, meios de comunicagéo de
massa segmentados podem fornecer informacdes @iteegps atributos dos produto/bens
gue estejam sendo analisados, mas transmitem pauitmo sobre os atributos da experiéncia.
Mas ao perguntar aos amigos sobre servi¢os, o codsupode obter informagdes sobre os
atributos da experiéncia, colocando-se, assim,ugarlde quem viveu a experiéncia. Em
segundo lugar, fonte ndo-pessoais de informagcderpoddo estar disponiveis, como 0s
consumidores ndo tém acesso a muitos atributos aetecomprarem um servigo, escolher

uma alternativa pouco conhecida pode ser considenaiscada.

O aumento da complexidade do produto e a diminud@&gadrdoes objetivos de
avaliacdo de um produto torna-se fundamental aénftia pessoal do processo de deciséo

(ROBERTON, 1971).

Portanto, o consumidor podera receber informa¢&ecpmpra a partir de uma busca
de informacdo muito mais profunda se comparado egmocesso de compra de um bem,
uma vez que servigos possuem atributos de exp&xi@ne ndo podem ser adequadamente

analisados antes de comprados (ZEITHAML; BITNER)2®. 54).

Segundo Ray (1973), um modelo de retorno de agéesothunicagdo descreve a

situacdo que ocorre frequentemente quando constesidescolhnem servigos: (1) o
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consumidor escolhe a partir de um conjunto dersdtaras praticamente indistinguiveis. (2)
por sua experiéncia, o consumidor desenvolve uinalatcom respeito ao servigo. (3) apdés o
desenvolvimento de uma atitude, o consumidor agrendis sobre o servico prestando
atencdo as mensagens que dao sustentacdo a eseidthaAo contrario da visédo

convencional, onde os consumidores buscam inforesagbavaliam os produtos antes da

compra, no caso de servigcos, a maior parte damedeak ocorre depois da compra.

Outro aspecto importante que devemos consideraprocesso de compra de um
servigo é o risco percebido. Segundo Zeithaml; éBitf2003, p. 54), mesmo existindo um
nivel de risco percebido em todas as transacdesrdpra, aparentemente havera mais risco
na compra de servigcos que de produto/bens de cangiewido a natureza intangivel, sem
padronizacdo e a predominante auséncia de garafeslmente em servicos 0S riscos

percebidos sdo maiores, por trés motivos:

1) Devido & natureza intangivel dos servicos e seurgitel de atributos
de experiéncia implicam que 0s servicos, ao caotrdo que ocorre em
produto/bens de consumo, geralmente sdo escolb@usbase em um menor
nivel de informacéo pré-compra.

2) Pelo fato de os servicos ndo serem facilmente paeeis, sempre
havera alguma incerteza quanto ao resultado er&segoéncias toda vez que
um servico for comprado.

3) As compras de servicos podem envolver mais riscoep@&o que a
compra de produto/bens, pois, com poucas exce@®servicos ndo sao

acompanhados de garantias.
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Na fase de Avaliacdo de Alternativas de Servigmsconjunto de alternativas
consideradas pelo consumidor, € menor em servigosomparado com produto/bens, o
consumidor pode simplesmente escolher a primeteanaltiva aceitavel, em vez de pesquisar
diversas alternativas como no caso de produto/bensonsumo. Uma razédo par tal, diz
respeito as diferencas entre processo de comppaodieito/bens e processo de compra de
servico. Para comprar produtos, o consumidor gemtencompra em lojas de varejo que
expdem os produtos concorrentes muito proximosdassoutros, demonstrando claramente
as alternativas disponiveis. Por outro lado, napcande servigos, o consumidor visita o
estabelecimento (por exemplo, um banco, um comgui@édico) onde quase sempre coloca
a venda uma Unica “marca”. Uma outra razdo patesmatglade limitada de alternativas, € que
o consumidor dificilmente encontrard mais que undois estabelecimentos oferecendo os
mesmos servicos em uma determinada &rea geograficpasso que poderdo encontrar
inimeras lojas de varejo que apresentam variosufmedUma terceira razao, para o pequeno

grupo de alternativas é a dificuldade de obterrimégdes pré-compra adequadas sobre

servicos (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 54).

Portanto, diante dessa tarefa de coletar e awatlidoutos relativos a experiéncia, o
consumidor pode simplesmente escolher a primeteanaltiva aceitavel, em vez de pesquisar
diversas alternativas. Em termos de comportamentmdsumidor, o conjunto de alternativas
considerado pelo consumidor € menor em servicos igoiecaso de produto/bens

(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 55).

Segundo Zeithaml; Bitner (2003, p. 56), emocao mdrusdo estados afetivos que
influenciam as percepgdes e as avaliagdes dasi@éxpas das pessoas. Uma vez que o0s

servicos sdo experiéncias, 0os humores e as emagedatores fundamentais para a
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determinacdo da eficacia percebida toda vez quesemvico é prestado. Portanto, se um
consumidor estd de mau humor ao entrar no estaieletd prestador de servigos, o
fornecimento, possivelmente, sera interpretado meggmtivamente do que se o consumidor
tivesse de bom humor. Da mesma forma, se um pogsidel servico estd irritado ou

emburrado, sua interagdo com os clientes provaveénsera afetada por esse humor.

O humor pode afetar o comportamento do consumiaeisdguintes formas. Primeiro,
humor positivo pode tornar o consumidor mais fawekde desejoso de participar em
comportamentos que tornem os contatos de servieossbicedidos. Segundo, humor e
emocao influenciam o consumidor dada a influéngera@da sobre o modo como julga os
contatos de servico e seus executores. Humor e dawmogprofundam e ampliam as
experiéncias, tornando-as mais positivas ou mastivas do que realmente sdo quando 0s
humores e emocdes ndo estao presentes. Por finorési® emocgdes afetam o modo como a
informacéo a respeito do servico é absorvida eperada. Uma vez que as memarias sobre
um servico sdo codificadas pelo consumidor, osimentos associados com o contato
tornam-se parte da memoéria (ZEITHAML; BITNER, 20@3,56). Dada a importancia da
emocao no comportamento de compra do consumids®,tesa sera tratado a miade no item

2.3.

Outro aspecto importante que deve ser tratado seeda compra de um servigo é a
forma com o qual ele é executado. Grove et al9Zl8omparam a prestagdo de servicos com
a dramaturgia, observando que ambos tém por objetiecriacdo e a manutencdo de uma
impressédo desejada junto a uma audiéncia, recomthecambém, que o caminho para atingir
tal objetivo é a administracdo cuidadosa dos at@edo cenério fisico para o seu

comportamento.
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Solomon (2005, p. 24), compara 0os consumidore®r@saino palco do mercado. O
autor analisa os consumidores sobre a perspediivaatia do papéis, na qual observa que
grande parte do comportamento do consumidor cormaiassde uma pegca. Como no teatro,
cada consumidor tem falas, acessorios e figurieogssarios para um bom desempenho na
encenacdo. Como as pessoas representam muitos pépéntes, elas as vezes modificam
suas decisdes de consumo, dependendo da “peca&ifespde que participam em um certo
momento. Os critérios que usam para avaliar predatgervicos em um papel podem ser

diferentes dos utilizados em um outro.

Zeithaml; Bitner (2003, p. 56) afirmam que de fadoprofissional de marketing de
servicos deve executar muitos papeis relacionadodramaturgia (incluindo direcéo,
coreografia e texto) para assegurar-se de que admudos atores esteja agradando a

audiéncia.

Portanto, a habilidade dos “atores” de servico®xarutarem suas rotinas, 0 modo
com aparecem e seu comprometimento com o “espetaséb pontos centrais para a
prestacao de servigos. Enquanto atores de sereisd® presentes na maioria das atuacdes de
servi¢cos, sua importancia intensifica-se a medida q nivel de contato pessoal direto
também aumenta (como em hospitais, hotéis ou rest#@s), quando 0s servicos envolvem
repetidos contatos e quando o pessoal de contzadd na forma de atores tem poder para

determinar a natureza e como o mesmo sera forn&cktl®HAML; BITNER, 2003, p. 56).

As instalagfes fisicas do servico podem estaricgladas ao palco de uma producéo
teatral, incluindo o cenario, os aderecos de ceoat®s sinalizadores fisicos responsaveis

pela criacdo das impressdes desejadas. Entre qeoentes cénicos que podem influenciar
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um personagem de servi¢o estdo as cores ou o dohambientes de servigo, o volume e os
ajustes de som no espaco, o estilo e o confortmaluliario, além dadesigne limpeza do
cenario. Dessa forma, a metafora da dramaturgipopcmna uma forma Gtil de conceber a

prestacéo de servicos (ZEITHAML; BITNER, 2003, 6).5

Na ultima fase, que ocorre o consumidor faz a agab pds-compra, € quando ele
atribui seu julgamento de satisfacdo ou insatisfa¢iin aspecto importante que deve ser
analisado, quando o consumidor esta insatisfeitoseja, quando estéd desapontado com as
compras — porque o produtos ndo atenderam as fEmWEs pretendidas, ndo tiveram
desempenho satisfatério ou ndo valiam seu predes- gpodem atribuir sua insatisfacdo a
inUmeras causas diferentes, dentre elas os predutte servicos, os distribuidores ou os
proprios clientes. Como o consumidor participa eande medida da definicdo e da produgdo
dos servicos, eles podem sentir-se mais respolsspel sua insatisfacdo ao comprarem o0s

servigcos que ao comprarem produtos. (ZEITHAML; BEHR 2003, p. 58).

H& também uma maior probabilidade do consumidoseteico em alterar a ordem e

0S momentos das etapas do processo de comprawigo seg comparado ao processo de

compra de produto (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 58).

2.13.1 SERVICOS FINANCEIROS

Também foram levantados alguns estudos correlatésnaa que € objeto do presente

estudo, como servigos financeiros e comportameateapra de consumidores de baixa

renda. Os estudos apurados até a presente datpredentados a seguir.
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Foxall; Pallister (1998) investigaram o comportatoetio consumidor em relagéo a
quatro produtos financeiros que rendiam um valover@imento ou um beneficio futuro, sdo
eles: pensdo, seguros de vida, hipotecas e poupamcavestimentos. Os resultados
apresentados tém um padrédo notavel. Os compradefepotecas e produtos de pensao eram
consumidores com alto envolvimento, enquanto ospcadores de seguro de vida eram
consumidores menos envolvidos, e os compradorepod@anca e investimentos eram
consumidores inovadores e altamente envolvidostaftor, dentro de uma categoria de

produto, como produtos financeiros, os consumidpogem variar significativamente.

Vitt (2004) afirma que as decisbes de compra delytos financeiros também
envolvem valores psicolégicos, fisicos e sociaiquitds valores simplesmente anulam
qualquer precaucdo em ter um desequilibrio finaaceomo o desejo em fazer uma surpresa
para a familia como a compra de um presente quae@ode pagar ou a aquisicdo de uma

viagem parcelada no cartdo de crédito que ja ebt@sarregado com outras compras.

Pesquisadores do consumidor tém conseguido re&cmposicionamento da classe
de renda com as atitudes em termos de produtosciBspe Assad; Arruda (2006)
concluiram que o mercado de baixa renda é compustcidaddos cujo comportamento de
consumo é altamente influenciavel por valores, sloth e artefatos. Sua pesquisa foi
realizada em supermercados do interior de Sao Pasllautoras sugestionam que o modelo
pode ser empregado em outros setores da atividam@mica, ndo somente no comercio

varejista.
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Podemos perceber que existem diferengas nos poscdsscompras de produtos e
servigo, porém, além disso, verificamos que exidegores que influenciam a sua tomada de

decisdo de compra do consumidor. Alguns desses$faserdo apresentados no proximo item.

2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE DECISAE COMPRA

O processo de decisdo de compra cognitivo do cadsuymao pode ser igual para
quando ele estiver comprando um xampu, de marcaecata com quando ele estiver
comprando pela primeira vez um bem duravel (FOXAdtlal., 1998). E preciso entender,
também, os fatores que levam os consumidores a tdeterminadas acdes. Portanto, para
entender como se da a tomada de decisdo € impodanibecer os fatores que influenciam o

processo de decisdo de compra.

O processo de decisdo de compra de um consumidfiuénciado por fatores sociais,
pessoais e psicologicos que o afetam de formacpkmtj bem como por esfor¢os de

marketing que a ele sdo apresentados, os que pmdeap ser percebidos (ASSAEL, 1995).

Kotler (1998), Gade (1998, p. 169-202); Gianesirr€ (1996) dividem em quatro os

grupos basicos de fatores que influenciam o corapwhto do consumidor:

1) - Fatores Culturais: englobam a cultura, hébitos, costumes, pensaigsoéogia

do consumidor.

2) - Fatores Sociais:refere-se aos grupos sociais primarios e secuwsjade

referéncia, ao qual o consumidor pertence. O esloda@rupos permite identificar os
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lideres, inovadores e seguidores, bem como anabsafeitos da aceitagdo social e do

conformismo;

3) - Fatores Pessoaignglobam as variaveis demogréficas, como idade, posicdo
no ciclo de vida, escolaridade, atividades, coraliggondmica e estilo de vida,

familia, grupos de referéncias, papéis e posigdaais;

4) - Fatores Psicologicosincluem a andlise de fatores pessoais de processarda
informacéo, sua captacdo e decodificacdo atravésneéeanismos de sensacao,
percepcao, aprendizado e memoria; do processarpsittmdinamico e seus aspectos

motivacionais, emocionais e atitudinais e apremygiza

Além dos quatro fatores apresentados acima, paaefh§1995) a tomada de decisédo
do consumidor também ¢€ influenciada por duas didems extensdo da tomada de deciséo e

0 grau de envolvimento.

A primeira dimenséo, representa gontinuumentre a tomada de deciséo e hébito. O
consumidor pode tomar suas decisdes em processoticogde busca de informagéo e
avaliacdo das alternativas de marcas. Por outm jamlica ou nenhuma tomada de decisédo
pode ocorrer quando o consumidor estiver satisfeitm uma marca em particular, e a

compra consistentemente (ASSAEL, 1995).

A segunda dimensdo envolve upontinuum de compras de alto para baixo

envolvimento. A Figura 6 apresenta essa tipologitothada de deciséo (ASSAEL, 1995).
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Figura 6: Fatores que influenciam na Tomada de Des#io pelo Consumidor

TOMADA DE DECISAO
Busca de informacdes,
consideracao de alternativas
de marcas

HABITO Pouca ou nenhuma
busca de informacdes,
consideracao de apenas uma
marca

DECISAO DE COMPRA DE
ALTO ENVOLVIMENTO

DECISAO DE COMPRA DE
BAIXO ENVOLVIMENTO

TOMADA DE DECISAO
COMPLEXA (por exemplo:
carros, eletrénicos, cameras

fotogréficas)

TOMADA DE DECISAO
LIMITADA (por exemplo:
cereais matinais, salgadinhos)

LEALDADE A MARCA (por
exemplo: ténis esportivos,
cereais matinais)

INERCIA (por exemplo: toalhas
de papel, sabonete, legumes
enlatados)

Fonte: Adaptado de ASSAEL, H. Consumer Behavior and MamgeAction. Cincinnati: South-Western
College Publishing, 1995.

As compras em condi¢gOes de baixo envolvimento xabatensidade emocional séo,
normalmente, aquelas que ocorrem com um minimosfl@ge e comparagdo, como por
exemplo, compras mais baratas, mais frequentelsabituais, com nivel de risco reduzido e
de interesse relativo médio, e por isso, o indiejdessas circunstancias, primeiro compra o
bem para depois desenvolver uma atitude em rekg&oesmo. ISSo ocorre porque a compra
desses produto/bens, ndo apresenta percepcacake o €, ndo contém fatores que exigem
maior reflexdo antes da compra: alto preco, insereposicionamento social, situagdo de

marca, entre outros (KRUGMANN, 1984).

Ja os produtos de alto envolvimento do consumideleeada intensidade emocional,
como é o caso dos produtos de consumo duravelsdeeoapital, sdo compras caras, pouco
freqlentes, arriscadas, de grande interesse owleedncia pessoal, o consumidor faz a
avaliacdo das informagbes mais adequadas sobreodutprou servico que esta sendo

investigado para a compra (KRUGMANN, 1984).
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Ao avaliar as alternativas de compra, o consumagtard sujeito a influéncia de
varios fatores, que podem ser situacionais ou iso@agundo Celsi; Olson (1988), existem
dois antecedentes (ou fontes) do envolvimento denfiontes situacionais de relevancia
pessoal e fontes intrinsecas de relevancia pes&sdbntes - ou fatores - situacionais sao
caracteristicas do ambiente fisico e social qu&cimadas com os atributos de um
determinado produto ou servigo, despertam sengdel@vancia pessoal para o consumidor.
As fontes intrinsecas, por outro lado, sdo eswmstuwduradouras e estaveis da relevancia
pessoal, e representam a relacdo entre produtasanatencéo de determinados valores ou

objetivos, permanecendo relevantes independenterdargituagéao.

Assim, no proximo tépico, apresentaremos fatorésasionais, como a renda do

consumidor.

2.2.1 RENDA COMO FATOR DE INFLUENCIA NO COMPORTAMETO DE

COMPRA

Um importante aspecto que vale ressaltar dentrdattzgses que influenciam o
comportamento do consumidor, é o fator situaciamadle sdo considerados, dentre outros, as
caracteristicas do ambiente fisico e social qua, @asse econdmica, a qual pertence o

consumidor.

A classificagdo dos membros da sociedade em umepequimero de classes sociais

possibilitou aos pesquisadores notarem a existédeiavalores, atitudes e padroes

comportamentais compartilhados entre os membrosadde cada classe social e valores e
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atitudes e comportamentos diferentes entre aseslasgiais (SCHIFFMAN; KANUK, 2000,

p. 268).

Pesquisadores do consumo tém conseguido relacmmersicionamento da classe
social com as atitudes do consumidor em termos rddufs especificos e analisar as
influencias da classe social no consumo efetivopdodutos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000,

p. 268). A administracdo de riqueza é de granadgdsse para os profissionais de marketing,
pois determina quais grupos tém maior poder aquisit potencial de mercado (SOLOMON,

2005, p. 28).

Observando um pouco mais de perto a estratificag@tal, aolongo da histéria
humana, alguma forma de estratificagdo social serapistiu. Schiffman; Kanuk (2000, p.
267) definem classe social como sendo a divisdo rdesbros da sociedade em uma
hierarquia de classes de status distintos, de modoos membros de cada classe tenham
status equivalente, enquanto que os membros de &sdautras classes tenham status superior
ou inferior. Para Gade (1998, p. 222) classe séci@mo divisdes relativamente permanentes
e homogéneas da sociedade que permitem uma co@patacndividuos ou grupo dentro
desta sociedade. E finalizando o conceito de class&@l para Solomon (2005, p. 28), o
conceito de classe social abrange um grupo de g&sgooximadamente iguais em termos de
rendimentos e posi¢cdo social ha comunidade. Ingbgpertencentes a mesma classe social
tém ocupacdes mais ou menos semelhantes e tendem gmstos parecidos, como por

exemplo, para musica, vestuario, arte, etc.

A maioria dos pesquisadores da ciéncia do comperttmtoncorda que classe social

€ um conceito valido, porém nao ha consenso em coemsura-la (SCHIFFMAN; KANUK,
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2000, p. 267). Para Gade (1998, p. 230), os ctastisociais desenvolveram varias técnicas
para definir a classe social pertence este ou equeipo. Porém, o analista de consumo
geralmente emprega um dos métodos: método objetnédipdo subjetivo e método de

reputacao.

Para Schiffman; Kanuk (2000, p. 270) existem algeda sisteméaticas para a

mensuracgao de classe social, e eles também seffixaiseguintes categorias:

0 Mensuracdo Subjetiva: as pessoas estimam a sua propria posicdo na
sociedade.

0 Mensuracdo de Reputagaoinformantes selecionados na comunidade fazem o
julgamento a respeito dos outros.

0o Mensuracdo Objetiva: consiste em varidveis demograficas ou

socioecon6micas que levam em conta o individuostode.

A dificuldade de mensuracdo de classe social, nasiBrndo € diferente.
Recentemente foi estabelecido um critério Unico dedinicdo de classificagdo soécio-
econdmica no mercado de consumo brasileiro: Gritrasil. Em 1997, o Critério Brasil, foi
criado com o objetivo de medir o potencial de comsda populacdo, a partir da segmentacao
baseada em dados, tais como: posse de bens cornsdelemaquina de lavar e outros,
presenca de empregada doméstica mensalista e geacdlaridade do chefe da familia. Por
varias vezes reformulado, devido a mudangas noricesdcial brasileiro, este instrumento
divide o mercado em cinco classes, a partir dauagdb obtida por meio do somatdério
ponderado da posse de bens de consumo. Essa sagiicetnsiste em cinco letras: A, B, C,

D e E — com algumas subdivistes. (GADE, 1998, p).23
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Segundo o critério Brasil, o consumidor de baixadee seria o pertencente aos

extratos C e D, consumidores foco do presente @stud

Entender o comportamento dos consumidores, conmdssua tomada de decisao,
guais os fatores que influenciam no consumo é itapte. Porém, um outro aspecto, que nao

pode ser negligenciado, é a emocdo. Dada a inmpoxtalesse aspecto, 0 mesmo sera

exposto no proximo item.

2.3 EMOCAO NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIBO

No decorrer do desenvolvimento da pesquisa do cdampento do consumidor
concentrou-se esfor¢cos no estudo de processos @ut@rrognitivos. Esta visdo estritamente
cognitiva, ainda que explique por si sé uma pageificativa do comportamento, ndo é capaz
de fornecer todos o0s esclarecimentos a todas aesat@madas comumente pelos
consumidores. O marketing trata do comportamentoaimo, seus sentimentos e motivacoes,

0 que torna dificil, se ndo impossivel, negligenoitado emocional.

A década de 1980 pode ser considerada como o iddécoiesenvolvimento da teoria
baseada em emoc¢des no comportamento do consurSieigundo Gardner (1985), nota-se
que respostas afetivas tém se revelado eficazexplwacdo da influéncia nos processos
cognitivos tais como: avaliagfes, lembrancas eajulentos, além de influenciar também o

comportamento.

Burke; Edell (1989) e Peter; Olson (1994) afirmane @st4 cada vez mais evidente
gue aspectos afetivos e cognitivos estédo entradagadembora sejam dois sistemas distintos,

sdo interconectados e podem influenciar um ao oubesta forma, além da resposta
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independente de cada sistema ao ambiente, podeigdambém, a resposta de um sistema
em funcdo do outro sistema. Hirschman; Stern (189®¢sentaram um modelo no qual as
emocdes agem sobre a cognigdo e, atraves de uraspoodefeedback os pensamentos

também podem alterar o estado afetivo. Esses suamentam o papel ativo das emocgdes

durante as experiéncias de consumo.

Segundo Damasio (2001) as emoc¢des embora incorgisl&do sdo espontaneas, e
elas ocorrem devido a um estimulo externo. Os pessis, ao contrario das emocgoes,
podem ser controlados. NO0s podemos decidir até perito, se queremos pensar ou hao, € 0
qué queremos pensar. De acordo com a visdo de a(@891) pode-se afirmar que nada

muda na mente, a menos que uma emocao seja incitada

A partir dessas varias constatacfes sobre a emuggwocesso de compra, mais
pesquisadores passaram a considerar em suas pssquiestudo das emogles e suas

implicagdes aplicadas a situa¢des de consumo.

Emocéo e humor sé@o estados efetivos que influenampercepcdes e as avaliagbes
das experiéncias das pessoas e, portanto, dosncioloses. Humores sédo diferentes de
emocdes na medida em que se referem a estados\esatiaiis passageiros que ocorrem em
momentos e em situacdes especificas, ao passaagmagdes sdo mais intensas e estaveis e

difundidas (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 56).

Portanto, pode-se afirmar que ndo existe um pagu&odefina a predominéncia de

sistema cognitivo ou afetivo nos processos de ca@pento de consumo do consumidor.
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Barbosa; Campbell (2006, p. 48) consideram crua@l consumismo moderno
entender que emocao e desejo estdo no cerne dodand@o consumismo moderno. ISso nédo
guer dizer que questdes referentes a necessidsidgane ausentes, ou que outras questoes,
como estrutura institucionais e organizacionaisni@ativas, ndo sejam importantes.
Portanto, o dinamo central que impulsiona tal stazle é o da demanda do consumidor, e que
isso, por sua vez, depende da habilidade do codsumé exercitar continuamente seu desejo
por produto/bens e servicos. Nesse sentido, sdsosmogstados emocionais, mais
especificamente nossa habilidade de “querer”, ‘jdésee “ansiar”, sobretudo nossa
habilidade de repetidamente experimentar tais eesycue na verdade sustentam a

economia das sociedades modernas e desenvolvidas.

Outro aspecto importante é a caréncia de estusi@srgiticos sobre o papel da emocéo
esperanca no comportamento de compra do consun@dorutores Cattlin; Chon (1990),
Averill (1991) atribuem & caréncia de um estuddesigitico do conceito de esperancga, ao
fracasso de teorias de emocdo tradicionais em mecen esperanga como uma emogao. Além
disso, com um numero modesto de excec¢bes, houvegtande relutancia, principalmente
por parte dos psicélogos, na abordagem do conesip@ranga como uma emocao mais
intelectual. Segundo Lazarus (1999, p. 653), aga® tradicionais tendem a focalizar em

emocdes com énfase mais biologicas e fisiologioasog por exemplo, medo, raiva e amor.

Trataremos da emog&ao esperanga no proximo item.
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2.4 A ESPERANCA COMO EMOGCAO NO COMPORTAMENTO DE CGRA

Apesar da relevancia da emocéo esperanca paragpdamento humano em geral e
principalmente para o comportamento do consumigouco foi escrito sobre o conceito
esperanca (MACINNIS; MELLO, 2005). Lazarus (19996p3) escreveu que com modesto
namero de exce¢des houve uma grande relutancipape dos psicologos na abordagem do
conceito esperanca. Catlin; Chon (1990), AveriB9l) acreditam que a caréncia de um
estudo sistematico da esperanca é atribuivel eaadsa de teorias de emocdo tradicionais para
reconhecer a esperanga como emogdao. Tais teon@dsntea focalizar em emogdes que tém
uma énfase bioldgica e fisioldgica forte, como premplo, medo, raiva, amor, e, portanto

nao incluindo emog¢des mais intelectuais como araspa.

A esperanca tem sido estudada ndo somente porlgmEede profissionais de
marketing, a esperanca também tem seu legado f@ogie. O socidlogdPacker (1999, p.
547-548) identificou a presenca da emocédo espeedrepges da andlise da escrita da obra do
escritor William Cowper (1731-1800). William Cowpgt731-1800) foi poeta elogliente e
escritor de prosa, qualificado, sempre empregantsuas obras uma variedade de formas
literarias. Era considerado um aflito e tinha ddeor afetiva severa. Sujeito a depressdes

periodicas que terminaram em loucura.

Pesquisadores identificaram a importancia do estladl@mocao esperangca e assim
sendo, nos anos 80, Shimanoff (1984) através dquisas descobriu que em conversas
cotidianas, a esperanca estd entre as emocdesfregintemente mencionadas. Shaver

(1987) define a esperanga como sendo uma emogZéieia positivagositively valenced)
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Para Rossiter; Percy (1987) reforcam esta idéiprapor que a esperanca é uma das quatro

emoc0des basicas, juntamente, com medo, alivioepdéo.

Ja para Tiger (1999, p. 611) a esperanca é um ggod#oldgico e evolutivo e ndo
teologico ou religioso. Segundo Fletcher (1999523), esta claro que durante séculos a
nocao cristd € que esperanca e fé sdo virtudestesisi Na auséncia completa de esperanca
e fé ndo se pode ter uma boa vida cristd. Parsstiaoismo medieval, realmente, a falta de
esperanca é quase um pecado, e quando, a suaiaus@nolongada tende ao desespero, e
certamente um pecado serd desenvolvido. Para dogi¢o cristd a idéia de esperanca

pertenca a uma ordem teoldgica maior e, portard@néma mera questédo de psicologia.

Para Tiger (1999, p. 611) a esperanca é um commifignmcional da acdo humana e,
portanto a esperanga é necessaria para superas@scdrajamentos gerados pela mente, ja
que o cérebro tem capacidade extraordinaria ddifidan possiveis perigos e armadilhas. A
esperanca € a disciplina positiva da cognicdo. Bksfatain (1999, p. 542) a esperanca é a

fonte da capacidade humana para agir.

Segundo Schudson (1999, p. 626-628) a esperancé nawa fantasia. Pois ndo se
pode fantasiar vivendo em uma manséo, se nao e@deso. Nao se pode imaginar um real
caminho para se conquistar algo que ndo pensepdra@x;a € realista, mas precisa de um
caminho. A esperanca € a antecipacdo de um prepamtse espera e é destemida atraves de

estatisticas.
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2.4.1 DEFININDO ESPERANCA E DIFERENCIANDO ESPERAN@FE OUTROS

SENTIMENTOS

Muitas vezes, a esperanca € conceituada de fomdaear dando margem para ser
confundida com outros sentimentos. Maclnnis; MgRO05) afirmam que a esperanca €

comumente confundida com sentimentos como: ExpegtatEnvolvimento.

Ao contrario da esperanca a expectativa € um danoaiito explorado na &rea de

marketing. Mas o que ha de semelhante entre egsealeitos?

Em primeiro lugar diferenga basica entre esperaneapectativa, € que esperanga €
uma emocdo enquanto expectativa sdo conviccdegghnda diferengca € que, esperanca
reflete situagcBes descritas como meta congrueatsegja, que poderdo ocorrer de acordo com
um objetivo, enquanto expectativa é a probabiligaeteebida que abragem situagdes que séo
meta correspondente, metas incongruentes ou medlevantes. Em terceiro lugar, esperanga
€ um sentimento baseado em avaliacdes de posadglichdo de probabilidade. Uma pessoa
pode experimentar esperanca até mesmo quando abpidédde de um resultado for baixa
(MACINNIS; MELLO, 2005). Lazarus (1999) ilustra com exemplo de muitos casos de
medicina indicam que consumidores tém esperangaugnerar doengas graves até mesmo
em situacdes muito ruins. Para Taylor et al., (2008ylor; Brown (1988) as pessoas que séo
dadas com a mesma probabilidade de sobrevivéndianvaonsideravelmente no grau de
esperanca que cada um sente. A diferenca € quaadgoessoas interpretam até estimativas
extremamente baixas de probabilidade de sobrevav@&mno evidencia da possibilidade de

recuperacgdo. Os autores Almeida et al. (2007)rdostessa definicho com o exemplo de um
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empregado que esta na eminéncia de perder o emmegexpectativa que isto aconteca,

porém ndo espera nesse caso a esperanca é goeadatcorra.

A esperanca e envolvimento também sdo dois coscdistintos, porém podem ser
relacionados. O envolvimento é a estimulagéo digigpor metas (PARK; MITTAL, 1985).
Esperanca e envolvimento podem ser empiricamenciorados, por exemplo, um
consumidor que tem forte esperanga para um resufteda congruente, no caso de ganhos
no mercado de valores, o consumidor pode estameiiizz envolvido em atividades que
apoiam sua ocorréncia, como por exemplo, consutgrdspectos, amigos, e corretores.
Porém, os dois conceitos sdo conceitualmente wistfMACINNIS; MELLO, 2005). Para
Solomon (2002, p. 102) envolvimento é um conceatpreciso, pois se sobrepde a outras

coisas e tem significados diferentes para pesstmsrmes.

Em primeiro lugar enquanto o envolvimento refleineulacdo ou energia, a
esperanca € mais: € uma emocao positiva e uma emagdassociada a um andncio, uma
mensagem, uma marca, a um meio, ou uma decisdo,parasuma meta. Segundo, a
esperanca é conectada a resultados de uma deudgfa, propria decisdo. E em terceiro, a
importancia € um antecedente para o envolvimemidyoea seja um componente critico da
dimensédo de anseio de esperanga. Por exemplo,cdasumidores podem ser ambos
altamente envolvidos na procura de um apartamestond quarto em uma cidade grande,
porque a tarefa é de alta relevancia pessoal ésemde potencial (por exemplo, econémico,
psicologico, social, tempo). Porém, um dos consaresl pode ter esperancga,
consideravelmente, mais forte de achar um apartanpenque o resultado meta congruente €
duplamente ansiado e incerto. Especificamente, esncdnsumidores pode ter maior anseio

para achar um apartamento de um quarto porque sucodor acha importante para alto-
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estima e para criar uma vida independente (taleezgusa de sentimentos de deficiéncia no
autoconceito como uma pessoa independente) e/@uaaplossibilidade de sair de casa um
meio de evitar problemas familiares em casa sergo altamente meta congruente e

desejavel (MACINNIS; MELLO, 2005).

Para definir esperanca, Maclnnis; Mello (2005) asara perspectiva da teoria da
avaliacdo para a construgdo do conceito da emog@eraica. Segundo essa perspectiva,
emocdes sdo causadas pela interpretagdo de unwapesketerminada situagdo (FRIJDA,
2000; LAZARUS, 1999; ROSEMAN, 1991; SHAVER et dl987; SMITH; ELLSWORTH,
1985). Embora os pesquisadores da teoria da a&aliagticulassem varias definicdes, no
entanto todos concordam que as emog¢des sdo respgostéerpretacdo de uma pessoa ou

avaliagcoes do ambiente e sua relevancia para metas.

Os tedricos da teoria da avaliagdo, sugerem quedieiduo avalia seu ambiente
através de 5 dimensdes: (1) Congruéncia com o i@dbjeReflete até que ponto o ambiente
tem influéncia no cumprimento da meta; (2) Agénpessoal; (3) Certeza, com sendo
“possivel”, ou “impossivel”, esta relacionado congrau com que o consumidor confia que
algo ird acontecer; (4) Compatibilidade, com odwstaormativo-moral; (5) Importancia, € um
antecedente do envolvimento. Importancia estaicglada com a variacdo de intensidade de

importancia que algum desejo tem para o individuo.

Essas dimensdes podem se combinar para gerar gpaste@ emocional especifica,

que em particular, a esperanga evoca as dimensdagri@ncia de Meta, Certeza e

Importancia (MACINNIS; MELLO, 2005).
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A dimensdo congruéncia de meta reflete até queopontambiente € ou néo
conducente ao cumprimento da meta. Em um ambiewtedvel ou benigno, a congruéncia a
meta significa que um resultado favoravel pode wo@n. Em um ambiente aversivo ou
ameacador, a congruéncia a meta significa que suoitagdlo negativo poderia ser evitado ou
poderia ser resolvido. Ambientes avaliados coma@aroetrespondente, julgados com bons ou
desejaveis, evocam emocgOes positivas e ambienigadgs como metas correspondentes

ruins evocam emocgdes negativas (MACINNIS; MELLOO20

Pesquisas confirmam empiricamente que a esperangaaéemocao positiva, que
surge de ambientes ou resultados caracterizado® coeta correspondente incerto, mas
possivel. Resultados considerados como concretosemacam esperanca (MACINNIS;

MELLO, 2005).

Averill et al. (1990) corroboram com a afirmativaterior quando, afirmam que
estudantes de uma faculdade expressaram perdpefares quando o tempo durante o qual
o resultado meta correspondente deveria ter agdatdoha passado, ou seja, 0s estudantes
tinham certeza que o resultado ndo aconteceriagg/ando eles tinham certeza que a meta
ndo pudesse ser alcancada. Segundo Seligman (19Ma),pessoa sente-se desesperada

guando néo tiver certeza que um resultado metasmrndente ndo acontecera.

Embora a existéncia de esperanca seja fundamentavaiaces de resultados vistos
como meta congruentes e possiveis, 0s tedricosedid@atda avaliacdo, conectem sua
intensidade a variagdo da importancia e dimenséesatas congruentes. Quanto mais uma
pessoa percebe em um resultado meta congruenteiogrodante, maior é o valor anexado

a sua ocorréncia e mais severas sao as conseggiépotenciais de seu fracasso
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(MACINNIS; MELLO, 2005). Averill et al. (1990) desbriram que objetos geradores de
esperanga sao descritos como altamente importaNtese caso Maclnnis; Melo (2005)
exemplificaram esta variacdo da esperanca por ueidois consumidores envolvidos na
procura de um apartamento de um quarto em uma @raddde, uma vez que envolveria
relevancias diferentes para cada um deles e riscpatencial, podendo variar de produto
para produto e de acordo com o mercado em quénsstédo. Para esses autores a esperanca
pode ser um moderador na relacéo entre a avalég@isco percebido e a escolha. O produto
apartamento € um produto de alto valor no quaimalé preco a ser pago pelo imével, ha
outros fatores envolvidos (como comprometimento réada, economias que Serao
necessarias, localizacdo do imovel, influencia fiamietc.) que associam um custo
psicolégico e social & aquisi¢do, gerando uma peé&xede risco muito maior do que aquele

associado ao valor do produto.

Vale ressaltar que a esperanga ndo é vista comoeumgédo apropriada quando o
resultado esperado é trivial, sendo visto comoimgmrtante para o individuo (MACINNIS;

MELLO, 2005).

Em alguns casos, o valor ou importancia, é dirigidodeficiéncias percebidas entre o
estado atual e estado final desejado. A condigddamental para que a esperanca exista é
gue a nossa circunstancia de vida atual seja sfesttiia, envolva qualquer tipo de privagéo

(LAZARUS, 1999, p. 653).

Consistente com esta idéia de Lazarus (1999) aasme entre consumidores com
meios econdmicos mais limitados tendem a ter neggeranga de achar “ouro na Califérnia”

(HAMILTON, 1978). Outra afirmativa, nesse sentiddescobertas a partir de estudos
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especificos nessa area, € que a participacdo erafo€ maior por consumidores com meios

econdmicos mais limitados (CLOTFELTER; COOK, 1989).

A intensidade de esperanca também varia em furg@arihgdo em congruidade para
a meta ou do grau para qual o resultado é posidivodesejado. Averill et al (1990)

descobriram que pessoas ja nao sentiam mais esperaando ja ndo desejavam o resultado.

Outro aspecto importante € que o nivel de esperoda variar em fungédo do anseio
(MACLNNIS; MELLO, 2005). Segundo Shevlin; Lewis, 99 Mansell et al., 1999 (apud
Almeida et al., 2007) o conceito de anseio advémsieologia. Ansiedade é definida como
genericamente como um grande mal estar fisico quipsi de aflicdo e agonia; falta de
tranquilidade, receio (HOUAISS et al., 2001). Maxi$) Mello (2005) definem a ansia como
a combinacdo do grau de importdncia e congruidadandta, sendo assim, a ansia é
intensidade da esperanca, o grau para o qual bads positivo ou meta correspondente. A
ansiedade estd relacionada ao comportamento huntamoo emocdes, motivacdes e
flexibilidade na solucdo de problemas. Para Dali®78), quando uma pessoa enfrenta um
obstaculo que impede a satisfacdo das necessidatieisluais e do alcance dos objetivos
desejados, a tensdo pode alcancar propor¢cdescdgiatiponto de interferir na realizacdo do
objetivo. Desse modo, ansiedade € o “padréo deasgal que uma pessoa desenvolve em

uma situacéo de ameaca.

Portanto, ansiedade é mediada pela importanciaedaltado. Esperanca ndo €

comparavel com o anseio; ansiar por um resultad@a ©@respondente que é considerado

certo evoca emocdes diferentes de esperanca (MAISINMELLO, 2005).
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Para Almeida et al. (2007), a esperancga funcionzoaam incentivo, uma forga a mais
para o cliente alcancar o resultado positivo pasua meta. Por outro lado a ansiedade
funcionaria como um “freio”, uma barreira, nas coisacgdes interpessoais, tanto por parte
do vendedor como do cliente. Esperanca e ansieskide relacionadas com a percepcgdo da
possibilidade de ocorrer evento, ou seja, em relagéerspectiva incerta do futuro, porém em

sentidos opostos.

Ansiar por um resultado meta correspondente quvafiado como certo evoca
emocdes como alegria (quando orientado para orgegse nostalgia (quando orientado para
o passado). A ansiedade estad ligada a emocOesivasgato contrario da esperanca
(ALMEIDA et al., 2007). Igualmente, ansiar por uesultado meta correspondente que é
avaliado como certo de ndo acontecer evoca desespé@o esperanca (MACINNIS;

MELLO, 2005).

Almeida et al. (2007) afirmam que quanto maior asglmlidade de sucesso, maior

seria a esperanga e menor a ansiedade do consumidor

Pesquisas empiricas confirmam que a esperanca dargenbientes caracterizados
como possiveis ou incertos. E que resultados ceraglds concretos, jA dados como certos,
ndo evocaram a esperanca (MACLNNIS; MELLO, 2005 ¢ontraponto, Seligman (1975)
afirma que quando uma pessoa tem certeza que witades ndo acontecera ela se sentira

desesperada.

Maclnnis; Mello (2005) afirmam que uma pessoa pexgerimentar esperanca até

mesmo quando a probabilidade de um resultado foxab&egundo, Curry et al. (1997)
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pessoas que sentem esperanca forte ou fraca, @egendente no seu interior, que tem
controle pessoal sobre a situagdo ou ambiente.Bar(d997) afirma que associagbes com
semelhantes sdo percebidas como a possibilidademaepessoa tem de alcancar algo, “se

pode acontecer a eles, por que ndo eu?".

Como a esperanca é evocada quando um meta-cordespe resultado € incerto,
mas possivel, a variacdo da esperanca que congesiiskntem deveria ser influenciado por
atividades de marketing que afetam avaliagbes dsilgbdade e/ou a extensao para o qual

eles anseiam pelo resultado meta-correspondent€MAIS; MELLO, 2005).

Dado que a esperanca pode influenciar no compontant® consumidor e atividades

de marketing, no préximo item sera tratado porctedar a esperanca.

2.4.2 POR QUE ESTUDAR ESPERANCA

A elucidacdo da esperanga tem significado adiciamando seus efeitos séo
considerados sobre o comportamento dos consumiddi@snnis; Mello (2005) discutem
que a relevancia da esperanca reside no seu efeuerador em antecedentes bem
estabelecidos de avaliacdo de produtos e a esdelés e que estes efeitos moderadoras nédo
s6 aumentam a teoria de comportamento de consumids também tem implicacbes
importantes para o gerenciamento de Marketing gigalpublica, conforme apresentado na

Figura 7.

Logo em seguida, no préximo topico, sera apresentatho a esperanca tem efeitos

que diferem do que poderia ser esperado para etpest e envolvimento e que explica
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comportamentos do consumidor, como por exemplmevabilidade a fraude, de maneira que

ainda nao foram identificados.

Figura 7: Por que Estudar a Esperanca

Papel moderador da esperanga na Papel moderador da esperanca na escolha e
Implicagdes avaliacdo do produto no comportamento de consumo

Processos de forrmacéo de atitude Efeitos de risceescolhas anunciadas

Para comportamento

- - Sistematico contra processo incentivado Fatoresfpiam codificagdo de risco
teorico dos consumidores

Reduzindo o impacto negativo de riscos

Para gerentes Favorecimento de atitude aumentada )
anunciados

Para politica publica Suscetibilidade do consumédfraude Suscetibilidade para dano do produto

Efeitos para praticas de marketing em

) ) resultados auto-regulador
Satisfacdo de pos-consumo

Para comportamento

- . Entender os processos de satisfacédo Entenderdgiaf@uto-reguladora
tedrico dos consumidores P ¢ 9

Taticas para aumentar o sucesso de programas

Para gerentes Téticas para aumentar a satisfacéo
9 P ¢ auto-reguladores

Pressfes competitivas para melhoria do

Para politica piblica mercado

Eficacia de programs de saude publica

Fonte: Adaptado de MACLNNIS, Deborah J. e MELLO, Gust&oHope's Relevance to Product Evaluation
and Choice. Journal of Marketing. Vol. 69, 1-14uky, 2005.

2.4.3 O PAPEL MODERADOR DA ESPERANCA NA FORMAGCACEATITUDES

Pesquisas sugerem que o impacto de conteldo gagamda em atitudes de marca
depende do envolvimento (MACINNIS; MELLO, 2005). Mdos tedricos, inclusive o
modelo de elaboragdo de Petty et al. (1983) e cetoate processo sistemético-heuristico de
Eagly; Chaiken (1993) propdem efeitos tais comoeesmidos nas primeiras duas colunas da

Figura 8.

Maclnnis; Mello (2005) afirmam que quando o envolento € baixo, por causa de
falta de relevancia pessoal, a avaliacdo do produttaseada em processos persuaséo faceis

(periférico ou heuristico), como por exemplo, comovalor de quadros de arte de uso
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decorativo, a amabilidade do atendente ou o canftatmusica ambiente. Atencdo a procura

e elaboracéo de informacdes pertinente a mensagjeritatla.

Em contraste, quando o envolvimento for alto, assamidores usam processamento
sistematico ou rota central. Consumidores prest@mcdo aos argumentos, elaboram seus
méritos e formam atitudes duradouras baseadasatiagio da forga dos argumentos. Varios
estudos empiricos apéiam o papel moderador de \emaito no conteudo de propaganda e
atitude favoravel desta relacdo (CHAIKEN; TROPE94® EAGLY; CHAIKEN, 1993 e

PETTY et al., 1986).

Para Tiedens; Linton (2001) quando a esperanca foor definicdo, os resultados
sdo considerados pessoalmente pertinentes. A nelevapessoal deve estimular o
envolvimento e resultar em um processamento sisimmaAlém disso, como € unido a
resultados avaliados como incertos a esperancaiaeatévar 0 processo sistematico para
reduzir a incerteza. Em contraste com esses auttaelnnis; Mello (2005) argumentam que
0 componente anseio da esperancga altera a nattioepeocesso de busca de informagéo.
Quando esperanca € forte, por causa da intensittadaseio, consumidores sdo motivados a
preservarem seus sentimentos de esperanca. Adrradozerteza dos consumidores sobre a
possibilidade de alcancar um resultado meta contgueeles preferem concluir que tal
resultado é possivel e ndo impossivel. Em outrésviges, quando a esperanca é forte, o
processamento é ofuscado com a direcionalidadppréanto, os consumidores procuram
reduzir a incerteza na direcdo da possibilidadenaés da impossibilidade do resultado.
Portanto, quando a esperanca é forte, o favoretinten atitude é baseado menos na forga
dos argumentos da mensagem do que na extensaogdoseatos sugerem que o resultado

meta congruente é possivel. Ao invés de envolvernise objetivo e processo sistematico, o
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consumidor usa seu “raciocinio incentivado”, umaradorma de processamento de alto

envolvimento.

Figura 8: Papel Moderador da Esperan¢a no Processte Formagédo de Atitudes e no Processo de

Formacao de Atitude com Marca

Emvolvimenio Baixo

Emvolvimenio Alio, Esperanca
Fraca

Exvolvimentio Alto, Esperanca Forte

Tipo de processamenio

Processamento de rotas heuristicas /
petiféticas: Avaliagio de informagio é
baseada em sugestdes de persuasio
facilmente processadas

Processamento de rotas
sistemdticas / centrais: Avaliagio
de credibilidade dainformagio
baseada em seus verdadeitos
métitos

Processamento motivado: Avaliagdo da
informagio baseada na sugestio gque
alcangando anseio por algum resultado meta
cotigriente & possivel.

Atencio para informacio

Limitada: Atengio para sugesties de
persuasio facilmente processadas

Extensivo: Presta atengio para
todas as informagiies relevantes a
avaliagio dos verdadeiros métitos

do argumento

Seletivo (percentual de defesd): 36 considera
ainformagio que sugita que um resultada
meta congriente seja possivel

Duracio da procura por
informagio

Limitado

Extensivo:  Procura  termina
gquando  evidéncias  suficientes
para  julgamento  tenha
coletada

sido

Depende danatureza da informagio
encontrada: Se ainformagio confitma gque o
resultado meta congruente é possivel, a
procura termina; se sugere que ndo é
possivel a procura contitia

Elaboraciio da informacio

Limitado

Extensivo: Elaboragdo da
informagio para avaliar os
wverdadeitos méritos do argumento

Por causa do anseio e 05 componente de
incerteza da  esperanga, a elaboragio é
extensiva se as informagies sugetirem que a
redlizacio de anseio por um resultado meta
cotygurente ¢ possivel, limitada se as
informagies sugetitem que a trealizacio de
atisein por um resultado meta congraente é
ittpossivel (parciais de testes hipotéticos).
Confirmagio  patcial  para  informagdo
sugetindo gue o0 anseio por wm resultado
meta congruente é possivel, Desconfirmagdo
patcial para a informagio sugetindo gue nio
¢ possivel

Critérios para julgameno da
informacio

Limitado

Alto

Seletivo: For causa do ansein e dos
componentes de incerteza da esperanga;
critérios de aceitagiies fracos, sugetindo que
atisein por um resultado meta congraente é
possivel, ctitérios de aceitagio mais fortes
para informagdo sugerem que o anseio por
un resultado meta congriente nio é possivel

Atitude sobre marcas gque sio
anunciadas

Dependente na natureza heuristica /
emocional de sugestdes periféricas

Dependente daforga do
argumento das mensagens

Dependente da extenisdo de gual argumento
sugete ue anseio para reswltado meta
cotygruente seja possivel.

Fonte: Adaptado de MACLNNIS, Deborah J. e MELLO, Gust&oHope's Relevance to Product Evaluation
and Choice. Journal of Marketing. Vol. 69, 1-14uky, 2005.

Maclnnis; Mello (2005) definem “raciocinio incerdado” com um desejo para pensar
e avaliar informagBes de certo modo que apdie eonaluséo direcional particular. Embora
ambos os raciocinios: motivado e objetivo envolvamotivagdo”, o raciocinio incentivado

envolve uma motivagcdo para chegar a uma conclubéejamla por anseio, enquanto o
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raciocinio objetivo envolve uma motivagdo para eneg uma conclusdo precisa. Com
esperanca, a conclusdo é que o consumidor anse® sultado meta congruente € possivel.
Quanto maior 0 anseio para o resultado meta congruenais os consumidores Sao

incentivados para processar informacdes dentrardeado que sugestiona possibilidade.

O impacto potencial da esperanca em raciocinionin@eo é apoiado por pesquisa
que descreve o poder sedutor da esperanca em gweads julgamento. Chaiken et al.(1989)
sugerem que raciocinio incentivado é provavel doas pessoas estdo ego-envolvidas com
um assunto, como poderia ser o caso de um resuitamled é meta congruente, mas também
associado com anseio forte, como por exemplo, @édgejado, importante e requerendo por
alguma deficiéncia. Outra corrente relacionada e#c( 995, apud Maclinnis; Mello, 2005)
observa que as pessoas sdo muito vulneraveis esditacrnaquilo que querem quando

anseiam intensamente por um resultado meta cortgruen

A terceira coluna da Figura 8 resume como raciocimcentivado por esperancga
produz resultados diferentes das quais esperade®edn;0es de processamento objetivo de

alto-envolvimento.

Na secdo precedente Maclnnis; Mello (2007, p. €fmam que a medi¢cdo da

esperanca ainda € um fator critico numa pesquisarafude um determinado assunto

relacionado, nesse contexto sdo apresentadassitiescalas existentes.
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2.4.4 COMO MEDIR ESPERANCA

Maclnnis; Mello (2007, p. 67) afirmam, em recemtbalho publicado, que a medicao

da esperanca é um fator critico numa pesquisaafdeium determinado assunto relacionado.

Dois modos de medicdo podem ser identificados: mdriefletivos e Formativo. O
mais comum € o desenvolvimento de escalas queetonmaim conjunto de itens que foram
desenvolvidos para indicar ou refletir a construgi® interesse. Pesquisadores que
acompanharam o método de medidas Refletivas seguim procedimento de
desenvolvimento do método de medidas defendidaCparchill (1979) e encontraram a sua

origem na teoria textual classica (MACINNIS; MELLZDO07, p. 67).

Exemplos do método Refletivo de medida de espersdgascalas que incluem itens
como “Minha esperanca neste resultado nunca fogtande”, “Eu ndo acredito que este
resultado ir4 acontecer”. A avaliacdo da esperasgado uma escala refletiva pode oferecer
uma melhora sobre os atuais métodos de medidgpdeaasa, que tipicamente utiliza apenas
um item para a medi¢gdo, como exemplo, “No atual erdm eu me sinto confiante”

(MACINNIS; MELLO, 2007, p. 67-68).

O segundo método envolve a utilizacdo de medidamditvas, os indicadores se
combinam para determinar uma construcdo espec(BRGOZZI, 1982, BAGOZZI,
FORNELL, 1982; DIAMANTOPOULOS; WINKHOLFER, 2001, ad MACINNIS;
MELLO, 2007, p. 68)Por exemplo, educacao, ocupacao, renda, e vizgalsio combinadas
como um indice de status sécio-econdmico. Dimantiogp Winklholfer (2001 apud

Maclnnis; Mello, 2007, p. 68) notaram que o usavdalidas formativas € comum em outras
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disciplinas como economia e que 0 seu uso € raranamketing. Segundo Bagozziand,;
Fornell (1982 apud Maclnnis; Mello, 2007, p. 68)dwdas formativas sao apropriadas quando
um conceito diz-se ser uma funcdo de suas medidagefinicio de suas medidas. Esse
parece ser o caso de esperamgee € definida pelas dimensdes em desejar um adsult
objetivo congruente de incerteza/possibilidade celacéo ao futuro. Também é consistente
com uma avaliacdo teorica em relacdo a esperarg@ guada por situagdee pontuacdo

onde os desejos sdo incertos porém possiveis (MNENVELLO, 2007, p. 68).

Segundo Maclnnis; Mello (2005, p. 68), discutirane guma importante consideragéo
no desenvolvimento de um indice baseado nos ingliead-ormativos é a especificacdo dos
indicadores: um deve ter certeza de que cada umfadoees relevantes que afetam a
construgdo tenha sido identificado, a omissdo dalgger um pode levar & perda da
especificacdo da prépria construcdo. Essa idéianSistente Rycrof{1979, p. 3) que
escreveu, a esperanca € algo que sO existe camnengente (RYCROFT, 1979, p. 3 apud

MACINNIS; MELLO, 2007, p. 68).

Diamantopoulos; Winklhofer (2001 apud Maclinnis; Mgl2007, p. 68) também
notaram que diferentemente das medidas Refletivag, avaliagdo da consisténcia interna
desses itens é inapropriada por medidas Formatbaasp os itens ndo devem “caminhar
juntos” em formar uma escala. Diferentemente daalas Refletivas onde altas correlagdes
entre os varios indicadores indicam uma confiadbdel da consisténcia interna, altas
correlacdes entre os indicadores de medidas forasatido indesejados ja que a abordagem
formativa para a medigdo € baseada em um modelm(digplas regressées onde a alta
correlagdo entre os vérios indicadores dificultawdar o impacto relativo de cada indicador
na variavel latente (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOLFER, 021, apud MACINNIS;

MELLO , 2007, p. 68).
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Enquanto anseio € embutido em um futuro de tempspeetivo, anseio e incerteza
nao sao correlacionados e de fato sdo bastantpendentes. Portanto multi-colineariedade

nao aparenta ser um problema (MACINNIS; MELLO, 200772).

As escalas conhecidas para medir esperanca sdalabde Esperanca de Snyder,
Escala de Esperanca de Miller, indice de EsperaigaHerth e Escala de Esperanca
Temperamental, porém todas apresentam restricdedmPpara Maclnnis; Mello (2007, p.

72-75) todas as escalas apresentam suas limitagigerme descricdo abaixo.

A Escala de Esperanca de Snyder ndo captura egpeamo: (1) ignorando anseio,
e (2) focar-se em perceber o sucesso em alcangcapnojunto de objetivos anteriores como
opor-se a incerteza considerando a realizacdo dehjetivo especifico futuro congruente

(MACINNIS; MELLO, 2007, p. 74).

Para a Escala de Esperanca de Miller, infelizmesttatores utilizados para medicao
nao correspondem como qualquer definicdo geral speranca e o fator de cargas esta
bastante baixa. Acrescentando, que a escala apat@mear uma orientacdo positiva em
direcdo a vida como se opfe a extensdo que umaans®@ meta congruente especifica

(MACINNIS; MELLO, 2007, p. 74).

Para o indice de Esperanca de Herth, segundo KagcMello (2007, p. 75) o estudo
com 172 pacientes, extremamente doentes, usara@@e®saa mostrou altas correlacdes entre
essa escala e a escala mais longa de Heart, assnm altas correlagbes com a escala
existencial de bem-estar e correlagdes negativasa@scala de desesperanga de Beck. O

item nessa escala também aparenta tapear: otingismo oposto de esperanca.
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Ainda para a Escala de Esperangca TemperamentalMzarinnis; Mello (2007, p. 75)
as escalas de esperanca apresentadas aparentpeamp@ssoas esperangosas ou otimistas,

Nao a esperanca.

Apesar de ser uma tentativa sincera de uma proftgvilséo da literatura em medir a
esperanca, Maclnnis; Mello (2007, p. 75) afirmara gs autores ainda ndo foram capazes de

detectar quaisquer medidas de esperanca.

Na secdo precedente Maclnnis; Mello (2005) sugetétitas utilizadas pelas
empresas para aumentar a atitude de favorecimantoadca e incluindo sugestdes e fatores

qgue apodiam a possibilidade dos consumidores emgca resultado meta congruente.

2.45 TATICAS USADAS PELAS EMPRESAS PARA LIDAR COMESPERANGA

A esperanca € evocada quando um objetivo meta wemtgr € incerto, porém possivel,
a variacao da esperanca que consumidores sentemadser influenciada por atividades de
marketing que afetam avaliagbes de possibilidade @/extensdo para o qual o consumidor
anseia pelo resultado de meta congruente (MACINMIELLO, 2005). Rossiter; Percy
(1991, p. 103) sugerem que todos os anuncios fgmemmessas e, portanto evocam a

esperanca.

Tiger (1999, p. 611) enfatiza que algumas pessoas)o 0s politicos, tém a

capacidade de estimular a esperanca. Portanto psdedirmar que os “gerentes da

esperanga” constituem uma estrutura significanta pamercado consumidor.
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A Figura 9 resume de forma ilustrativa, porém umjwato inesgotavel, de taticas que
afetam as avaliacdes e dessa forma destacam amspeE demonstra as possibilidades de
um resultado acontecer podem residir: no prodwgpessoa ou no processo de perseguigcdo

para atingir a meta.

O primeiro conjunto de principios identifica fatergue induzem a esperanga ao tornar
possivel previamente um resultado meta congrueatégmente avaliado como impossivel se
dar através da tatica de induzir a esperanca fteleaghio da certeza, ou seja, transformar

impossibilidade em possibilidade.

Figura 9: Taticas de Marketing que Induzem e Aumeram a Esperanca

Principio Tatica

Transformar Impossihilidade em
Possihilidade

Promowa inovagdes: Movas catacteristicas de produtos pata superar obstdculos de obtengio
Sugetir possibilidades no produto do resultado esperado, por exemplo, "Nossa nova formula patenteada traz resultados que voce
munca pdde alcangar antes!"

Promower customdzagio do produto: O produto ou servigo podem ser especificamente
adaptado para suprir as necessidades do consumidor, por exemplo, "Uma dieta feita sd para
vocg"

Hugerit possibilidades na pessoa Apelo pessoal de controle, por exemplo, "Simplesmente faga" do inglés "Just do it!l"
Modelar az agdes e resultados doz outros, pot exemplo, "Olhe para mim agoral"
Promover wma nagem anticipada, por exemplo, "Imagine voc livre de dores nas juntas!"

Insitaar revelagio de conhecimento, por exemplo, "O segredo mads bem guardado para manter|

Hugetit possibilidades no processo _
sex0 vivo

Eeflitir meios de pensamentos, por exemplo, "Tm novo tipo de exercicio que wocg pode fazer|
et casa, no trabalho, ou fio carro”

Aumentar Anseio

. I . Unir 4 realizagio de metas de ordem alta por exemplo, "Perder peso o faz mais sauddvel

Aumentar importineia percebida . . i
aumenta sua auto-estima, e respeito e admiracio das outras pessoas"

Comparar com outras pessoas ideais, por exemplo: Comparagiies positivas para outras pessoas

bem sucedidas, celebridades: "Esta € amesma dieta que mudou a wida de Oprah"

Comparar com wn passado ideal proprio, por exemplo, "Je lembre quando vocg era capaz de

correr cinco guildmetros sem suar muito?"

Cotrgrarar coth un fiaturo ddesl, por exemgplo, "Seja tudo o que wocd pode ser”

Aumentar o resultado meta congraente Encorajar fantasias positivas, por exemplo, "O que voc# faria vocd com um mith3o de dolares?"
Bugerir solugies para um conflito de evitagio, por exemplo, "Coma tudo vocE gquiser e mesmo
assim percapesol”

Fonte: Adaptado de MACLNNIS, Deborah J. e MELLO, Gust&oHope's Relevance to Product Evaluation
and Choice. Journal of Marketing. Vol. 69, 1-14ukay, 2005.
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1) Transformando Impossibilidade em Possibilidade

Tversky; Fox (1995) sugerem que eventos tenham iornmapacto em avaliagdes
cognitivas do ambiente quando eles mudam para suoita€o percebido como impossivel
(certo de ndo acontecer) em um que é possivekim @iscerto). Como a Figura 6 mostra as
possibilidades podem residir: no produto, na pessoao processo de perseguicdo para

atingir a meta.

. Sugerindo Possibilidades no Produto

Promovendo inovagdes, nesse caso, reflete prodotass ou atributos que implicam
em possibilidades para alcancar resultados metgrwemtes que formalmente sdo vistos
como impossiveis. Portanto, a comunicacdo de magkefue insinua possibilidades de
resultado meta congruente com respeito a aspeatdsrnos de produtos deveria induzir a

esperanca (MACINNIS; MELLO, 2005).

E sugerindo customizacdo, insinua a possibilidaderd resultado meta congruente,
através da criacdo entre a configuracédo espedi@aam produto e o anseio especifico de um
consumidor. Também insinua a possibilidade dezagdio de meta eliminando ou reduzindo,
consideravelmente, contingéncias pessoais ou atalsejque podem contrariar a realizacéo
da meta. Por exemplo, programas para perda depgsgsonalizada “modelo projetado” ao
sugerir ajuste no metabolismo da pessoa pode aamanésperanca em alcangcar metas

previamente inacessiveis (MACINNIS; MELLO, 2005).
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. Sugerindo Possibilidade na Pessoa

Em contraste com o item anterior sugerir possiilal na pessoa, propde que a
possibilidade para alcancgar o resultado meta cenggureside na pessoa. Para Curry et al.,
(1997) indicam que a diferenca entre pessoas querseforte esperanca e as que sentem
fraca esperanca € que no seu interior percebeequedntrole pessoal em cima da ocorréncia
de resultados meta congruente, porque o contralersuque a realizacdo de tal meta é

inerente a pessoa.

Logo, produtos, marcas e comunicagbes de markejurg sugerem ajudar o0s
consumidores a controlar um resultado de consuex@réhm aumentar a esperanca. Titulos
de livros na industria da auto-ajuda, normalmengnhuam que uma pessoa tem poder e pode
se encarregar de sua forca de vontade para alcaesalttados esperados. €dogan
“Simplesmente Faca” (no ingl&gust do It”) da Nike, insinua que o controle reside no

consumidor (MACINNIS; MELLO, 2005).

Segundo Maclnnis; Mello (2005) consumidores tambgodem perceber que a
possibilidade para alcangar um objetivo meta ca@grl reside no proprio, quando o
marketing mostra como modelo outras pessoas semethgue obtiveram os resultados
esperados. Tais modelos evocam esperanca porqueasizacoes de outros semelhantes que
sdo percebidos como diagndéstico de possibilidades uma pessoa pode alcancar. Por
exemplo, anuncio semanal dos novos vencedoredeatile as fotos dos vencedores antes e
depois de ganhar o prémio, conduzem & conclus&itiael: “Se pode acontecer com eles,

por que ndo eu?”.
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Segundo Maclnnis; Mello (2005) outra forma de preera percepgdo que resultados
meta congruentes sdo possiveis e residem na pessoavés da projecdo da auto-imagem.
Pesquisas sugerem que imaginar resultados futurogrda as avaliacdes das pessoas que
metas congruentes possam ocorrer. Wilkinson (1888fobriu como evidéncia do impacto
da auto-imagem na esperancga que a antecipagadsodnagem positiva ajudava a diminuir a

depressao e o desespero em pacientes com camegsado aumento da esperanca.

. Sugerindo Possibilidades no Processo

Segundo Maclnnis; Mello (2005) as realizacbes déasnedo impossiveis se uma
pessoa ndo souber como fazé-la. Assim sendo, @puéic que um resultado de meta
congruente é possivel deveria aumentar por meio redelacdo de conhecimento,
especificamente, pela revelagdo de segredos, didasepreviamente desconhecidas para
alcancar-los. Varios andncios, livros, e revistagesem que resultados meta congruentes sao

agora possiveis devido a revelacao de "segredtisgs" ou "truques".

Pesquisas sugerem que o0 pensamento de "caminkasinglo: a habilidade
percebida para gerar rotas mdultiplas e plausiyeasa alcancar um resultado de meta
congruente) aumenta a esperanca afetando percepeessibilidade (CURRY et al997;

SNYDER, 1995).

Quando multiplos caminhos séo identificados, oraleado resultado meta congruente
ainda é considerado como possivel, podendo qualquetos caminhos ser bloqueado. Por
exemplo, em um contexto de venda pessoal, os vergiecdstimulam o "caminho" dos

pensamentos dos consumidores mostrando multiplosnbas associados para o uso do
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produto. Por exemplo, no caso de um vendedor em acaaemia demonstrar muitos
equipamentos de ginastica que podem facilitar géierda forma fisica ou apontar outras

academias perto de casa ou do trabalho.

O segundo conjunto de fatores que aumentam a egpegaafetar o anseio. As taticas

sugeridas sdo: aumentar a importancia percebiefesar o grau de congruidade de meta.

2) Aumentando Anseio

Esperanca também pode ser aumentada pelo aumengpadode anseio para o
resultado de meta congruente. Os antecedentesupsiea (exemplo: importancia percebida e
congruéncia de meta) podem ser usados para efestarindugdo (MACINNIS; MELLO,

2005).

. Aumentando a Importancia Percebida

Produtos deveriam ser considerados mais importapigsdo eles alcangam metas de
menor importancia, mas eles também sao instrunsergara alcancar metas de alta
importancia (AUSTIN; VANCOUVER, 1996). Por exemploaior anseio deveria ser criado
através de promessas que um produto que ndo sa& ajednsumidor a perder peso, mas
também podera ter uma relacdo mais romantica eafisom o seu cbnjuge, e assim,
possibilitando metas de alta ordem como a aprovagé@al e amor (MACINNIS; MELLO,

2005).

Devido a importancia de um resultado poder sermegdido por deficiéncias

percebidas, anseio e esperanca também devem sentadios ao afetar deficiéncias
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percebidas, fazendo comparagdes de estados atnaisstados ideais. Tais comparacdes nao
s6 podem aumentar esperanca tornando saliente aperia ser, como por exemplo,
afetando possibilidade, mas também aumentandocagaando intensificada a discrepancia

entre os estados atuais e ideais (MACINNIS; MELRQQ5).

Outro aspecto também considerado por Maclnnis; dMgR005) é que os
consumidores também podem fazer comparacdes saaiaisideal seja ele de um passado ou
futuro ideal. Atracdes a quaisquer destas entidadkmis deveriam aumentar anseio. Por
exemplo, andncios de loteria que enfatizam a vidscifiante alcancada por poucos
vencedores afortunados induzem a comparacgéo ereuhiscia percebida entre este estado
de vida ideal e o estado atual de uma pessoa. Bameiente, anlncios para perda de peso e
beleza que caracterizam modelos magérrimas e igtetizam beleza e habilidade atlética
induzem a deficiéncias percebidas e cria anseia pguisicdo daquele estado de ideal.
Anuncios que afetam auto-deficiéncias e induzemoomsumidores para fazer comparacoes

entre eles agora e um passado ideal provavelmeata efeitos semelhantes.

. Aumentando o Resultado Meta Congruente

O aumento do grau para o qual um resultado € caragld como meta correspondente
e € desejado também deveria afetar esperanca (MMAGSINMELLO, 2005). Pesquisas em
psicologia ligam fantasias positivas imaginariasyaesejo (OETTINGEN, 1996; PRZYLA

et al., 1983).

Evidéncias de taticas que estimulam fantasiaveéiicados em anuncios de loteria
qgue encorajam que os consumidores a fantasiarera soQue eles fariam com um bilhete

premiado. A indlstria de namoros, como por exemplsite brasileiro de relacionamentos
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Par Perfeito, induz a fantasia de achar a "almaegénkt também enfatizam quanta a vida é

melhor quando compartilhada com o parceiro perf@aCINNIS; MELLO, 2005).

Outra tética para aumentar o grau de congruidaneacmeta € sugerir que o produto
solucione o conflito de compra ou ndo compra (ROERBL PERCY, 1987). Por exemplo,
varios anuncios de dieta e pacotes prometem queoosIitos permitam os consumidores a
perder peso até mesmo quando eles comem como naental comeriam. Algumas marcas
de produtos para a pele alegam prover resultadestamu bons quanto o que poderia ser
provido por um dermatologista, mas sem o0 gastcediipso da conta do dermatologista; a
maioria das maquinas para abdominais garantem egandsculos abdominais com pequeno

esforco (MACINNIS; MELLO, 2005).

Ao chegar ao final do capitulo de revisdo da lite@a pode-se afirmar que as
pesquisas ainda ndo chegaram a definir o papedp#aanca no comportamento de compra do
consumidor. E para finalizar esse item, até a ptesdata ndo se pode observar, estudos
especificos, sobre o papel da esperanca em corm@side baixa renda no consumo de

crédito pessoal.

O referencial tedrico do presente estudo buscotackss elementos Uteis para a

compreensao do objeto da presente pesquisa. Quloapéguinte abordara a metodologia

aplicada para a obtencéo do objetivo do presehides
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para apresentar os elementos metodoldgicos daigastpicampo, € preciso retomar
ao objetivo geral do presente estudo. Especifictanenpresente estudo busca verificar qual

o papel da esperanga na compra de crédito pessaaresumidores de baixa renda.

A revisao da literatura sobre o processo de dedsammpra do consumidor e sobre a
emocgao esperancga buscou delinear os conceitosnéfigde modelos tedéricos sobre esse
conceito. Com o proposito de cumprir os objetivas plesente estudo, sera necessario

projetar e executar uma pesquisa de campo.

O objetivo do presente capitulo é apresentar digastas escolhas metodoldgicas
feitas durante a elaboracdo do presente trabatfudyindo os métodos empregados na

pesquisa de campo, procedimentos de coleta de daaipseles referentes a sua analise.

Para melhor entendimento, o presente capitulodegtfido em trés subitens, sendo o
primeiro a justificativa da escolha, em segundoieatricbes da escolha e, em terceiro, sera

apresentado o método de pesquisa utilizado.
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3.1 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA

Os diferentes tipos de pesquisa implicam em difeeeprocedimentos em termos de
formulacdo das questdes de pesquisa, de formandeat®s objetivos da pesquisa. Para
Mattar (1996), existem diversas possiveis claggibies de tipos de pesquisa, pois o tipo de

pesquisa € um conceito complexo que ndo pode seritdede maneira unica.

A escolha da metodologia deste estudo pautou-se ipgtresse em ampliar o
entendimento sobre o papel da esperanca no prodessampra de crédito pessoal do ponto
de vista dos consumidores de baixa renda. Poate tie um tema ainda pouco explorado no
ambiente académico, a metodologia exploratéria @ardagem qualitativa mostra-se,
portanto, a mais adequada para o presente esti&n.ddsso, a escolha esta alinhada com as

melhores praticas académicas.

A pesquisa exploratoria € particularmente Util gleans pesquisadores nédo tém uma
idéia clara dos problemas que vao enfrentar durastestudos. Através da exploracdo, os
pesquisadores desenvolvem conceitos de forma mais, cestabelecem prioridades,
desenvolvem definicbes operacionais e melhoram amemento final da pesquisa. A
exploragdo serve a outros objetivos. A area destiges;do pode ser tdo nova ou tdo vaga que
0 pesquisador precisa fazer uma exploracdo a finsaber se algo sobre o problema.
Variaveis importantes podem nédo ser conhecidasiolestar totalmente definidas. Podem ser
necessarias hipoteses para a pesquisa. Além dispesquisador pode explorar para ter

certeza que é prético fazer um estudo naqueld@@@PER; SCHIDLER, 2003, p. 131).
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E importante ressaltar o porqué do tipo da pesgessalhido foi o de pesquisa foi
exploratoria, vale apresentar e diferenciar ogelifees tipos de pesquisa. Segundo Malhotra

(2001), existem trés tipos de pesquisa em ciésoiasgis: exploratéria, descritiva e causal.

Um estudo descritivo pressupde substancial conteedoranterior sobre o fenémeno
pesquisado. Estudos descritivos sdo recomendadasaperiguar relacées entre variaveis e
fazer previsbes especificas, tendo como base aifagéo prévia de hipéteses apresentadas

em um modelo tedrico (MALHOTRA, 2001).

Segundo Malhotra (2001), estudo causal tem cometivbjdeterminar as relagdes de
causa e efeito entre variaveis claramente defini@a®studo causal tem como principal

caracteristica ser precedido de robusta formultegdica.

Enquanto o estudo exploratério é caracterizado quar flexibilidade, os estudos
descritivos e causal podem ser considerados rigidgserendo uma especificacéo clara de
quem, o que, quando, onde, porque e como a pess@idafeita. E, portanto ndo sendo

possivel serem aplicados no presente estudo.

Outro aspecto é importante voltar-se a questdcsdassez de materiais, pelo menos
até onde se conseguiu encontrar, ndo foram endostreos principais meios de publicac6es
académicas, materiais referentes ao papel da esperm processo de compra de crédito

pessoal, do ponto de vista dos consumidores de bamnda.

No proximo item serdo apresentados métodos utdzaad pesquisa de campo.
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3.2 METODO DA PESQUISA DE CAMPO

3.2.1 Coleta dos dados: Método e Instrumento

Para Flick (2004) e Cooper; Schidler (2003, 264-132) a pesquisa qualitativa

trabalha, sobretudo, com textos. E os métodosgandeta de informacgdes, sdo:

1) Entrevistas: se comunicar, questionar as pessoas sobre vésmmtas, sdo
entrevistas detalhadas, normalmente, coloquiai®eestruturadas.
2) Observacgdes:observar condigbes, comportamentos, fatos, pess0gsocessos,

ambos produzem dados que sé&o transformados ers fExtgravacao ou transcri¢ao.

O método utilizado para coleta dos dados foi erdtay individuais em profundidade.
O uso de entrevistas permite que o entrevistadesgp suas percepgdes, suas crengas e seus
valores a respeito de um determinado tema de fdiwn@ e espontanea e de forma,
normalmente, coloquial (COOPER; SCHIDLER, 2003249). E importante estabelecer as
razbes para a escolha de entrevistas individuagurglo Cooper; Schidler (2003, p. 249), a
comunicacao face a face é onde o entrevistadobedstzz uma conversagdo bidirecional
iniciada pelo entrevistador com objetivo de obt#orimacdes dos respondentes a fim de

atender aos objetivos do estudo.

Outro aspecto, importante nas entrevistas € que e&todo € mais eficiente e
econdmico que a observagdo. Algumas poucas pesjl@m escolhidas podem gerar
informacdes que exigiriam muito mais tempo e esfosg fosse colhidas através da

observagdo. Ha vantagens reais na entrevista pessméncipal valor esta na profundidade
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das informacGes e nos detalhes que podemos obteentfevista supera e muito as
informacdes obtidas por telefone ou estudos autwrastrados via interceptagédo, ou survey
por correspondéncia ou pesquisa por intranet arrniat (COOPER; SCHIDLER, 2003, p.

266).

Flick (2004, p. 110) classifica as entrevistas catados em trés categorias: entrevista
narrativa, entrevista episodica e narrativas eatrbiografia e o episddio. Na entrevista
narrativa a tarefa do entrevistador é fazer comajudgormante conte a histdria da area de
interesse, em uma narrativa improvisada, como uisi@ria consistente com os eventos

relevantes, do inicio ao fim.

A entrevista narrativa é iniciada com a utilizag&ouma “questédo gerativa narrativa”
referente ao topico de estudo e que tem por fiadéidestimular a narrativa principal do
entrevistado. A questdo gerativa narrativa tem sgre formulada com clareza, devendo,
porém, ser a0 mesmo tempo, especifica o suficipata que o dominio experimental

interessante seja seguido como o tema central (L2004, p. 110).

O processo de entrevistas iniciou-se com um roggimi-estruturado do qual constava
uma pergunta gerativa narrativa, conforme exemplaixa, e mais uma serie de outras

perguntas.

Exemplo da Pergunta Gerativa Narrativa:

“Eu quero que vocé me conte a histéria de como doando vocé fez

empréstimo. A melhor maneira de fazer isso seri@wammecar pelo inicio,
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como por exemplo, 0 que estava acontecendo na islaa quando fez o
empréstimo, contar todas as coisas que acontecewam, apos a outra até o
momento apoés a finalizacdo do empréstimo. Vocépnéoisa ter pressa, e
também pode dar detalhes, porque tudo que for itaptg para vocé me

interessa”.

Para a coleta dos dados, foi elaborado um roteim apntinha, além da pergunta
gerativa narrativa, uma série de perguntas com hasereferéncias bibliograficas, assim
como minha prépria experiéncia profissional de ndaisl0 anos trabalhando no mercado de

financiamento para pessoas fisicas (Apéndice A).

Percebeu-se que nem todas as perguntas eram refgsodd mesma forma. Esse fato
se deu em fungdo da propria diferenca entre oewsiidos e a diversidade de razdes e
desejos que geraram a necessidade de tomar etmaréGtda entrevistado tinha uma riqueza
de histdrias muito diferente entre si. Esse fatadse principalmente pelo fato de fazer
empréstimo pessoal era um meio para realizagdeondéesejo ou necessidade e ndo um fim

em Ssi mesmo.

Dada a grande quantidade de variagfes de uma istdarpara outra se fez necessario
flexibilizar o roteiro de entrevista. Foram feitdgumas adequagdes ao roteiro no decorrer da
pesquisa, com objetivo de estimular a narrativaedtevistado. Porém, todo o tempo se
manteve a preocupacao de deixar que o entrevistadasse de forma espontanea no assunto
tema da pesquisa, sem forcar ou quebrar sua natrétiguns entrevistados entraram mais

naturalmente no tema, enquanto outros precisavamais estimulados pela entrevistadora.
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Esse estimulo adicional sempre foi efetuado firgalkedtrevista de forma a ndo quebrar ou

interromper o raciocinio do entrevistado no mei@dgevista.

As entrevistas narrativas se mostraram adequada®lgetivos a que se pretendia
chegar no presente estudo. Para Flick (2004, p.rd@ntrevista narrativa espera-se, por um
lado, que os processos factuais ganhem evidéerei@ando-se “como algo era de fato”, uma

idéia que esta vinculada a natureza dos dadoginas.a

Porém, a técnica de entrevistas tem seus probléeasprincipal ponto fraco € que a
qualidade e a quantidade de informagfes obtidagndepn muito da capacidade e da
disposicdo dos respondentes de cooperar. Normamast pessoas Se recusam a serem
entrevistadas. Pode haver muitas razbes paraatsdd vontade de cooperar. Certas pessoas
em certas épocas ndo véem qualquer valor na pactéo; elas podem temer a experiéncia da
entrevista por alguma razdo pessoal; ou podem arlzmsunto abordado muito delicado,
acreditando que a entrevista seria embaracosa asivav(COOPER; SCHIDLER, 2003,

p.256).

Outro aspecto negativo € mesmo que 0s respondeantispem, eles podem néo ter o
conhecimento exigido ou ndo ter uma opinido sobassunto em questdo. Nesses casos, a
resposta apropriada deveria ser “ndo sei” ou “eébd opinido formada”. Muitas vezes o0s
respondentes se acham obrigados a expressar atfpini@, mesmo quando ndo tém uma.
Nesses casos, € dificil para os pesquisadores atbgue ponto as respostas sdo verdadeiras
ou confidveis. Além disso, os respondentes podésngretar uma questdo ou um conceito de
forma diferente daquela pretendida pelo pesquisdsi&w ocorre quando a pessoa responde a

uma pergunta diferente daquela que foi pergunt®da.outro lado, o respondente pode
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intencionalmente enganar o pesquisador dando iaigies falsas, dificultando o trabalho do
pesquisador de forma que as respostas devem sdasagelo que sdo (COOPER;

SCHIDLER, 20083, p. 257).

Desta forma, os resultados dependerdo fundamemtEmea sinceridade dos
respondentes ao expressar suas opinides. Para @vit@inimizar este viés, no inicio das
entrevistas foi desenvolvida uma interacdo de aogé com os entrevistados e também
foram motivados a dar informacdes mais genuinaesas préprias percepcdes e emocgdes,
ressaltando a importancia desta atitude para tintedde da pesquisa e também pontuar que
0 presente estudo ndo tem a intencdo de julgantEntealor das opinides respondentes e
salientar no inicio das entrevistas que nao existegpostas certas ou erradas para as

perguntas a serem efetuadas.

Apesar desses pontos fracos, a comunicacdo cospor@ente é o principal método

de pesquisa (COOPER; SCHIDLER, 2003, p. 256).

3.2.2 Selegéo dos Entrevistados

No que se refere a sele¢cdo da quantidade dos istads para Flick (2004, p. 80) o
namero de entrevistados depende da natureza daigeesy ser explorada. Como citado,
anteriormente, o objetivo do presente estudo é iampl entendimento sobre o papel da
esperanca no processo de compra de crédito pedsgabnto de vista dos consumidores de
baixa renda, foram selecionados 7 entrevistadoan @o preocupacdo de garantir a
representatividade de homens e mulheres, forarmsicetelos mulheres e homens. Como o

objetivo do presente trabalho é estudar consunsdoeetencentes as classes econdmicas C e
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D, a amostra também buscou individuos com renddid@mminima de R$ 350,00 (trezentos e
cinqlenta reais) e maxima de R$ 1.050,00 (um naiinguenta reais), conforme dados do

IBGE apresentados na Figura 1.

Os entrevistados foram selecionados por indicagém, processo bola-de-neve.
Segundo Cooper; Schindler (2003, p. 170) esse modelrecomendado quando os
respondentes sdo dificeis de identificar e sdo onethlocalizados através de redes de
referéncia, onde a rede é usada para localizaog®sgie possuam caracteristicas similares e
que, por sua vez, identificam outras pessoas.n@swstados receberam o convite formal por
telefone e, nesse momento, as entrevistas foramdadas sempre de acordo com a

disponibilidade e a conveniéncia do entrevistado.

Por outro lado, € importante ressaltar que o @itde escolha também levou em
consideracdo a experiéncia de cada entrevistatlonreda de crédito pessoal. Flick (2004, p.
79) orienta que as pessoas entrevistadas deventosmhecimento e a experiéncia necessarios
sobre 0 assunto ou objeto a disposi¢éo, para rdep@s perguntas na entrevista. Com base
nesse critério, foram selecionadas somente pegéoaentrataram o servico de crédito

pessoal, em algum momento da sua vida.

Apresentados os critérios para a escolha dos é&tadus, € necessario caracteriza-

los.
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3.2.3 Caracterizagdo das entrevistas

O Quadro 1 apresenta os 7 entrevistados, caratddzas no que se refere ao sexo,
guantidade de empréstimos, valor da renda mensgliamtidade de vezes que tomou
empréstimo pessoal. Além dos critérios mencionadabge ressaltar que a amostra ficou

restrita a moradores da cidade do Rio de Janeiro.

Quadro 1 - Apresentacéo e Caracterizagdo dos Entrestados

Caantidade de vezes que
Entrewista| Sexo Idade Fenda atual tomon empréstitmo
pessoal
1 Feminino | 29 anos R4 1.000,00 1
2 Feminino | 21 anos R4 1.000,00 1
3 Feminino | 32 anos R 1.050,00 2
4 Feminino | 62 anos R$ 290,00 3
5 Masculing| 49 anos R$ 1.000,00 2
& Feminino | 26 anos R$ 200,00 1
7 Masculino | 46 anos R$ 250,00 7

Fonte: Desenvolvido pela autora.

As entrevistas tiveram entre 17 e 46 minutos enforaalizadas entre dezembro de
2007 e marco de 2008, ou seja, ao longo de quae®esn Esse processo resultou em
aproximadamente 194 minutos de entrevistas gravadaais de 72 paginas de transcri¢des.
Todas as entrevistas foram realizadas em ambientgdvel ao entrevistado, ou seja, locais

onde os entrevistados pudessem se sentir & voataadortaveis.

Para a andlise dos dados, procedimento mais dtlieen pesquisas qualitativas, se faz
necessario que os mesmos sejam documentados doedi&egundo Flick (2004, p. 179-180),

no caso de dados de entrevista, um elemento inmperteo processo de edigdo consiste na
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gravacao sonora das palavras e na sua postemsicéia. A gravagdo sonora faz com que a
documentacdo de dados torne-se independente dgepiras do pesquisador e dos sujeitos

em estudo.

No presente estudo, os dados coletados sédo padpaigamentos e as entrevistas
tiveram gravacao sonora através de documento de fitds K-7). Cada pesquisa forneceu
situacdes complexas e riqueza de detalhesies@htsforam registrados pela pesquisadora

logo ap0s a realizacé@o de cada entrevista, formam@oespécie de diario de campo.

A seguir serdo apresentados os procedimentos pafseados dados objetivos das

entrevistas.

3.2.4 Procedimentos de analise

Os procedimentos para andlise dos dados foransctigéo, codificagdo, analise dos

dados e interpretagdo, que serdo descritos a seguir

1. Transcricdo

Os procedimentos para a andlise dos dados comegawama transcricdo das
entrevistas gravadas em um editor de texto cormond/Microsoft WindowEm seguida,
esses arquivos com as transcricdes foram incluititisidualmente pela pesquisadora no
softwareExcel/Microsoft Windowgassando a fazer parte de um arquivo Unico dedeits
mesmos ainda que 0S mesmos permanecam indepeedéetsi. Todo esse trabalho foi feito

sem que ocorresse qualquer perda de controle pergmpesquisadora.
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Segundo Flick (2004, p. 182), a transcricdo do®oslagavados € uma etapa necessaria
para a interpretacdo. Existem diversos sistemasagiscricdo disponiveis, que variam em
grau de exatidao, ainda ndo ha um padréo estatbeldtas andlises da linguagem, é comum
0 interesse concentra-se na obtencdo do maximoxatd@  ao classificar e apresentar

enunciados, intervalos etc.

Flick (2004, p. 184) orienta que uma transcricdoddeos excessivamente exata
absorve tempo e energia que poderiam ser invesgdderma mais racional em sua
interpretacdo. Em segundo lugar, a mensagem endficdglo do que é transcrito séo, as
vezes, ocultados ao invés de revelados na difergfwida transcricdo e da consequente

obscuridade dos protocolos produzidos.

2. Codificagéo

No que se refere ao processo de codificacdo, emepd lugar, deve-se ressaltar que
esse é um processo longo e trabalhoso que ocupdegmarte do tempo de trabalho do
pesquisador. Para o presente estudo foi utilizattzddicacao tedrica. Segundo Flick (2004,
p. 189) a codificacéo teorica € o procedimento paaaalise dos dados que foram coletados.
Esse procedimento foi introduzido por Glasser; 8%a(1967), sendo posteriormente

aperfeicoado por Glaser (1978), Strauss (1987)aa1&t; Corbin (1990).

Segundo Flick (2004, p. 190) um texto pode serfadio linha a linha, frase a frase

ou paragrafos a paragrafo, ou um cédigo pode gaddi a textos inteiros. A escolha de uma

dessas alternativas depende da questéo de pestpuisaterial, do estilo pessoal do analista e
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do estégio da pesquisa tiver atingido. O objetay@addificagdo é fragmentar e compreender o

texto e agregar e desenvolver categorias, coloeas@mn uma ordem no decorrer do tempo.

Segundo Strauss; Corbin (1990, p. 5&),codificacdo é uma representacdo das
operagbes pelas quais os dados sdo fragmentadosgeitcalizados e, em conjunto,
reintegrados de novas maneiras. E o processo keitevés do quais as teorias sdo

construidas a partir de dados.

A codificagdo aberta tem por objetivo expressarodae fenbmenos na forma de
conceitos. Com essa finalidade, os dados séo pamente desemaranhados formando assim
0s segmentos. As expressdes sdo classificadas mdades de significado (uma Unica
palavra, sequéncia curtas de palavras) a fim de amotagbes e, sobretudo, “conceitos”
(codigos) a estas. Os dados que ndo influencia@nfommulacdo de codigos podem ser
abandonados e usados em procedimentos posterir€3K( 2004, p. 190). O resultado da

codificacé@o é geracdo de um conjunto de c6digoRARISS, CORBIN, 1990, p. 65).

O Quadro 2 apresenta um exemplo da codificagédaabélizada em um trecho de
uma das entrevistas realizadas no presente tral@dta trecho da fala foi separado por uma

barra que corresponde a um cédigo aberto.

O processo de codificacdo aberta foi realiza asra@l& leitura atenta e cuidadosa de
cada entrevista, linha a linha, separando passageespossam ser configuradas como
passiveis de receberem um codigo, ou seja, quesempem uma idéia, um conceito ou

aspectos relevantes para o tema da pesquisa. Fabdos no final desse processo 709
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coédigos abertos. A aplicacdo da codificacdo abpdde obedecer a varios graus de

detalhamento.

Quadro 2 — Exemplo de Codificacdo Aberta

Fala do Entrevistado Cddigos Abertos

Eu tinha um sonho desde nova de fazer faculdade d8onhando em fazer faculdade e ser professora.
histéria, que o meu sonho é ser professora //.
E o tempo foi passando, e eu tive um filho muitdoce - Tendo um filho muito cedo.
e filho tem um gasto, que né?//
E num determinado momento, depois ele nasceu, efazendo pré-vestibular para entrar na
cheguei a fazer pré-vestibular para fazer faculdadeculdade depois que o filho nasceu.
publica/l.
SO0 que eu passei na primeira fase, mas fiqgue] n&endo reprovada no vestibular da faculdad
segunda. N&@o consegui ingressar na faculdade p(bljsublica.

1.
Depois disso, ficou batendo na minha cabeca, assiin,- Planejando o futuro, desistindo de fazer
eu tentar novamente a faculdade publica pode I diaculdade publica.

no futuro eu gaste mais um ano, e ndo ingressg na

faculdade. //
O que eu fiz, o tempo passou, e ai eu entre| R&Entrando na faculdade depois de um tempoa.
faculdade. //
Comecei a faculdade em 2006, em meado de Z00dniciando a faculdade em 2006.
faculdade de historia//.
Realmente consegui ingressar aonde eu queria, que¢ - Iniciando a faculdade de historia.
seria em historia.

Fonte: Desenvolvido pela autora.

W

A codificacdo envolve uma comparacgdo constantefeft@menos, casos, conceitos e
outros, bem como a formulacdo de questfes dirigidaexto. A partir dos dados o processo
de codificagéo conduz ao desenvolvimento de teatiasés de um processo de abstragcdo. Os
conceitos ou codigos ligam-se ao material empirecua formulagdo em um primeiro
momento, se mantém mais proximo possivel do texqguirindo, mais tarde, um carater cada

vez mais abstrato (FLICK, 2004, p. 189).

Dando continuidade aos procedimentos analiticascipalmente, para codificagdo
tedrica, a analise global sugerida por Legewie raosér a mais pragmatica (LEGEWIE,

1994, apud FLICK, 2004, p. 205).
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3. Anélise dos dados

Nesse momento, se faz necessario retornar aovabjaincipal do presente trabalho
que é estudar o papel da esperanca na compradie @géssoal em consumidores de baixa
renda, depois do termino da codificacdo dos tesxdsidos durante as entrevistas, a analise
global mostra-se a mais adequada ao objetivo deepte estudo, tendo em vista, que o
objetivo € obter uma viséo geral do espectro temato texto a ser analisado (FLICK, 2004,

p. 205).

Os temas a serem analisados estdo apresentadaspital€ 2, Figura 8, conforme
apresentados no referencial tedrico do presentd@gpelos autores Maclnnis; Mello (2005).
Esse procedimento tem como objetivo de buscar nagvestas explicacdes aos temas

apresentados pelo autores.

Os aspectos apresentados por Maclnnis; Mello (2805ye a emocdo esperanca
foram profundamente analisados, através da legdeastiva do texto em questdo. Flick
(2004, p. 205) sugere como etapa preparatéria beoimento de fundo e da questdo de

pesquisa que sera transportada para o texto.

A etapa seguinte aprimora essa estrutura marcam®@itos ou enunciados centrais, e
nela séo identificados as informacdes sobre aggituaomunicativa na geragéo de cada texto.
Durante a leitura do texto, anotam-se idéias. Etsga, segue a producdo de uma tabela de
contelidos para o texto, que inclui as palavraseclestruturadoras anotadas anteriormente,
juntamente com os numeros das linhas as quais ssteeferem. Os temas novamente séo

postos em ordem alfabética e, finalmente, as id#iatadas nas diversas etapas sdo coletadas
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em uma lista (FLICK, 2004, p. 205). Foi utilizadsaftwareExcel/Microsoft Windows,omo

ferramenta para classificagdo dos temas em ordfbétita. A cada entrevistado recebeu
uma “cor” diferente, como por exemplo, o entre\dst8 recebeu a cor roxa, para melhor
visualizagdo e dominio da pesquisadora. O Quaden®nstra, um exemplo de classificacao

das entrevistas por tema e por ordem alfabética.

Quadro 3: Classificacdo por Tema e por Ordem Alfabiéca

Texto da Entrevista N“".‘ero
da Linha
Fazendo empréstimo pela atratividade da taxa 14
juros em comparagao aos outros bancos
Fazendo empréstimo pela facilidade 5
Fazendo empréstimo pela facilidade e acreditar 93
que fez 0 negocio certo
Fazendo empréstimo pela facilidade e indicacag 110
colega
Fazendo empréstimo sem burocracia na financ 71
Considerando facilidade um grande chamariz d 147
instituicdes financeiras
Facilidade caindo com uma luva em momento
necessidade da esposa em deixar de carregar 117
gravida
Facilidade em obter empréstimo caindo com ur 100
luva para fazer obra de uma cisterna na residér,
Fazendo empréstimo no caixa eletrénico do va 101
disponivel pré-aprovado
Fazendo empréstimo para isso apresentou cor 16
cheques sendo depositado o valor na conta sal

Fonte: Desenvolvido pela autora.

A etapa final da analise global é resumir o texjalgar por sua inclusdo ou ndao na
interpretacdo efetiva. A base para tal decisdo restgpontos de vista dos participantes, nas
dicas em relagcdo a verdade e a integridade dos fatatados, a apropriabilidade quanto a
situacdo comunicativa, a veracidade no que dizeigs@s intencdes do locutor etc. Nesse

processo, buscam-se indicadores para 0s espacass,vasdes tendenciosas devido a

83



situacdo comunicativa, manobras intencionais dedeéa BOHM et al., 1992, p. 23 apud

FLICK, 2004, p. 205).

Alguns textos de entrevistas foram descartadosndor estarem nao diretamente
relacionadas ao tema que estava sendo buscadaagfplina entrevista, porém todas as

entrevistas foram devidamente registradas e ardgas/a

4. Interpretacao

A interpretacdo de dados é o cerne da pesquisdagwal Na abordagem de Strauss
(1987) a interpretacdo de dados é a esséncia dedineento empirico, que, no entanto, inclui
métodos explicitos de coleta de dados. A interp&etale textos tem a funcdo de desenvolver
a teoria, servindo ao mesmo tempo de base parsddscsobre quais dados adicionais devem
ser coletados. Por essa razéao, a favor de um pnoeetb entrelagado, abandona-se o
processo linear de primeiramente coletar os dadus gepois interpreta-los. A interpretagéo
de textos pode buscar duas metas opostas. Umavélagéo, exposi¢do ou contextualizagdo
de enunciados em textos, a qual normalmente lawa aumento do material textual; para
trechos curtos do texto original. A outra visa dugdo do texto original atraveés parafrase,
resumo ou categorizacdo. Essas duas estratégidffes@mciadas pelo modo como lidar com
o texto: por um lado, a codificacdo do material combjetivo da categorizagdo e/ou do
desenvolvimento da teoria; e, por outro lado, dismée certa forma estritamente seqiencial

do texto, que visa a reconstrucao de estruturaxdo € do caso (FLICK, 2004, p. 188).

No presente estudo foi aplicada a estratégia dac&ddo texto original buscando

atender o objetivo do presente estudo.
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Descritos todos os procedimentos metodologicosaddst bem como os elementos
constitutivos do presente trabalho séo apresentdbscutidos seus resultados no préximo

capitulo.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo descritos os resultados abtidgesquisa de campo, que estava
concentrada na busca do entendimento do papepdsa@ga no comportamento de consumo
de crédito pessoal. Escolheu-se a pesquisa exjri@ratom o uso de entrevistas pessoais em
profunidade. Segue-se uma discussdo baseada nessksdos, em reflexdes realizadas pela

autora com base na literatura sobre o tema.

4.1  APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Uma esquematizacéo dos dados obtidos € apresemtdaadro 4 e seu detalhamento

topico a tépico sera feito a seguir.

Nesse momento, se faz necesséario enfatizar queesemie estudo considera a
esperanca um importante elemento na compra da@pEtisoal. Porém, o conceito esperanca
nao esta diretamente relacionado a tomada de @eksoal. Ou seja, 0 consumidor toma um
empréstimo pessoal como um meio para a realizagdonddesejo ou necessidade e ndo um

fim em si mesmo.
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Quadro 4: Resultados e Detalhamento das Entrevistas

Quantidade
de vezes Grau de Forca da
Entrevistado | que tomou Motivo do empréstimo (declarado) Situacao em que Anseio/Sonho Envolvimento Esperanca
empréstimo faria novo (declarado e com o motivo do (deducéo)
pessod empréstimo deducéo) empréstimo
(declarada) (deducéo)
1 1 1. Pagar mensalidade da faculdade que estava Conseguir terminar Alto Forte
atrasada Em caso de doenca faculdade e se
formar em histéria
2 1 1. Centralizar e quitar varias dividas pequenas Se organizar Baixo Forte
gue estavam em atraso Para comprar casa| financeiramente para
prépria no futuro ter casa
propria
3 2 1. Legalizar empresa que era sdcia: creche Ter independéncia Alto
- — Em caso de doenca financeira para ter Forte
2. Construir bercario na creche mais tempo com a Alto
filha
4 3 1. Emprestar dinheiro para familia Ajudar a familia Alto
i __ _ _ 1 Somente nao faria
2. Qu!tar dividas adquiridas depois de familiar novamente em Alto Fraca
que ajuda com as despesas financeira por causa Recuperar o] padréc
3. Quitar dividas adquiridas com a doencal do os juros altos de vida perdido Alto
marido
5 2 1. Comprar o primeiro carro Fazer um curso que| Melhorar de padréaog Alto
2. Fazer implante dentéario trouxesse melhoria na de vida(*) Alto Forte
vida profissional
6 1 1. Pagar aluguel e mensalidade da faculdagde Somente em caso de Melhorar de padraa
que estavam em atraso morte de vida Alto Forte
7 7 1. Gastar no final de semana Baixo
2. Fazer festa de final de ano Baixo
3. Fazer festa de aniversario Para completar os Baixo
4. Fazer obra em casa: varanda estudos e melhorar @ Melhorar statug*) Alto Fraca
5. Pagar despesa com o carro padréo de vida Baixo
6. Construir cisterna Alto
7. Pagar despesas em atraso como conta de luz Alto

Fonte: Desenvolvido pela autora.
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Por uma questdo de preservacdo da privacidade wpsvistados, 0s mesmos
receberam ndmeros de 1 a 7. Os nimeros correspandethem cronolégica da realizacao da

entrevista. Os entrevistas estao listados na pranceiuna do Quadro 4.

Na segunda coluna é apresentada a quantidade de gae o entrevistado tomou
empréstimo pessoal, as quantidade variaram de ZL\&ges. Quando o entrevistado fez mais

de um empréstimo a ordem de apresentagao € craceldmm a realizacdo do empréstimo.

Em seguida na terceira coluna estéo listados osv@sopelo qual o entrevistado
tomou o empréstimo. Os motivos listados foram deadlas pelos entrevistados e constam nas

entrevistas para consulta.

Uma pergunta que surgiu ao longo das entrevistas,que passou a ter importancia e
por isso merecedora de registro, foi em que situac@ntrevistado faria novo empréstimo

novamente, as situagdes declaradas estéo listadaduma quatro.

Percebeu-se ao longo das entrevistas que o mo#im qual o entrevistado fez o
empréstimo ndo era pura e simplesmente o fato gedadtomada de empréstimo, existia um
motivo muito maior por traz de cada empréstimocgalio, podemos chamar de “o0 motivo
atrds do motivo”, tais motivos foram denominadosncoAnseio/Sonho, ou seja, 0S
entrevistados ansiavam por algo muito maior que ativew Se pode observar, que 0s
entrevistados tomaram empréstimo como um meio paraalizacdo de um desejo ou

necessidade e ndao um fim em si mesmo.
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Alguns anseios/desejos foram declarados pelo esiaelo e outros foram por
deducédo. Os motivos que receberam a classificag@dgulucdo constam no final do texto o
sinal(*), o objetivo da marcagéo € diferencia-los dos denkaira a classificacéo por deducéo

foi considerada o contexto geral da entrevista.

Quanto ao grau de envolvimento com o motivo doréstpno e a for¢ca da esperanca

em relacdo ao anseio receberam classificacbegroomidescricdo apresentada abaixo:

* Grau de Envolvimento com o Motivo do Empréstimo:

Alto: motivos mais complexos como, por exemplo, padegalizacdo com para abertura de
negaocio préprio, emprestar dinheiro para familia et
Baixo: motivos mais banais como, por exemplo, centrajizmuenas dividas, pagar despesa

do carro etc.

» Forga da Esperanca:

Forte: para receber categoria de Forte foram identifisadss entrevistas expressdes como:

“desejando muito”, “sonhando em ser ..."”, “se sergalizado”, “desejo pessoal” Pode-se

perceber que o empréstimo € um intermediario paraljetivo final desejado/anseio, dessa

forma esté diretamente relacionada com objeto gei@an

Fraca: quando ndo esta diretamente ligado ao objetoatis@jnseio.
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E interessante notar que as pessoas que apreseffarga da Esperanca em Relac&o
ao Anseio “Fraca” ou “Forte” estdo de alguma forpnapensas a repetir a experiéncia de
fazer novo empréstimo no futuro, aparentementefoideerificada nenhuma relacdo com a

propensao de tomar um novo empréstimo no futuro.

E também se pode observar € que a For¢ca da Esperstécdiretamente relacionada
com o Anseio, portanto foram classificadas comac¢gr e “Forte” em funcéo da importancia

do objeto ansiado/desejado.

O Quadro 5 compara trés situacdes de tomada desstimpo, séo elas: Empréstimo
com Envolvimento Baixo, Empréstimo com Envolvimemdito e Esperanca Fraca e
Empréstimo com Envolvimento Alto e Esperanca Fole.comparar as trés situacdes de
empréstimo entre si, observou-se que na situag@sergada na terceira coluna, do quadro,
onde o Envolvimento Alto e Esperanca Forte, exastdéncias de: (1) a motivacao para agao
e (2) o comprometimento com os objetivos futurosn@osendo possivel. Ndo sendo
observado tais evidéncias nas situacdes de emmpeoéstom Envolvimento Baixo e

Envolvimento Alto e Esperanga Fraca.

Podemos ilustrar a situagdo apresentada na terceiutma do Quadro 5, como a

tomada de empréstimo sendo “uma estrada” a seompieix que levara no final ao alcance do

objeto ansiado.
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Quadro 5: Quadro Comparativo de Situagdes de Emprésno

Situacdes de Empréstimo com Situacdes de Empréstimo com Situagdes de Empréstimo com
Envolvimento Baixo Envolvimento Alto e Esperanca Envolvimento Alto e Esperanca
(23 citacBes) Fraca (18 citactes) Forte (28 citacdes)

Em situagcbes de tomada délota-se que nessas situacdes @@bservou-se que nessa situagdo
empréstimo com Envolvimentoempréstimo que a avaliagdo dande o Envolvimento e Alto e
Baixo, foi observado que o tipoinformag&o no processo de tomada desperanca Forte que o processo de
de processamento da informagdempréstimo foram mais elaborados, cilomada do empréstimo somente foi
€ bastante simples. A atencaseeja, o tipo de processamento efetuadewvado em  consideracdo  as
dispensada na busca déoi sistematico. informacdes que estdo de acordo
informacdo sobre o empréstimd®or outro lado a credibilidade daom o resultado desejado como
e a duracdo da procura ambasformagdo foi baseada em seusendo possivel. A procura pela
foram abreviadas. A elaboracawerdadeiros méritos, a informacddanformacéo foi simples, terminando
da informacdo juntamente conrecebida antes da compra foramo momento que o resultado é
os critérios de julgamentoschecadas até o momento que a®onfirmado como sendo possivel.
foram limitados. Os principaisevidéncias receberam julgamentd\essa situacéo ficaram
elementos que prevaleceramiNessa situacdo de empréstimo, avidenciadas elementos como: uso
nesse caso, foram: facilidadeprincipais elementos observadoge fontes pessoais e escolha da
comodidade, conveniéncia doram: comparacdo entre instituicdefinanceira pelo “nome conhecido”,
vantagem. financeiras, simulagdo, pesquisdiendo expectativa de ter o

confirmacgéo, explicacdo e comparacgoroblema resolvido”.

de taxa de juros.
Fonte: Desenvolvido pela autora.

A seguir serdo ilustradas por meio de exemplosagds das narrativas dos

entrevistados as situacao apresentadas no Quadro 5.

a) Situacdes de Empréstimo com Envolvimento Baixo

Conforme relato do Entrevistado 7, demonstradoxabgodemos observar que o
mesmo tinha a vantagem e facilidade para tomaréstipros pelo fato de trabalhar em uma
instituicdo bancaria, dessa forma, o mesmo faziovaempréstimos, que as vezes, se

mostraram ser por motivos banais, como por exenfgeter uma festa.

... Entéo financiamento, quer dizer, naquela émmra o0 coragdo mau de
hoje eu tinha facilidade ....tinha quer dizer, dlidade, tinha dois ... lembra
né?! Facilidade e quer dizer, tinha a juventudetr&balhei um bom tempo
nessa parte do banco, entdo o banco para mim agregaito valor, era

muito gratificante. Ah eu estou sem recurso ..ahosfazer alguma coisa,
vamos viajar, tem uma hora para fazer alguma @isaasa ou a familia:
me empresta um dinheiro ai! Tinha vantagem que p@astro estava
pronto, eu jogava no sistema ou pedia para o gepara jogar...quer dizer:
qguanto vocé quer ?! ...
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Para o Entrevistado 2 o elemento que apareceuféwiladade e rapidez em conseguir
empréstimo pelo fato de ja ter uma linha de crépitsaprovada baseada em histérico da
movimentacdo bancéria com a instituicdo financéd@tanto, por saber dessa facilidade o
entrevistado ndo se preocupou em fazer maioresdusccomparacées com outras empresas
no mercado.

. Consegui logo, ai eles s6 pedem ... nem pnecaunde eu fiz o
empréstimo é aonde eu recebo né, é minha corgéeclirente, e seria aonde
eu recebo o pagamento pela empresa, ai elescaerifo histdrico de
movimentacdo da minha conta e acho que... dai eused como é o
processos deles, mas acredito que tiram uma pagemtde quanto pode ser
debitado do seu pagamento. O valor também? Aidsinando tive muita
dificuldade em conseguir néo ...

Em ambos os entrevistados os elementos facilideoi®modidade, conveniéncia e

vantagem ficaram evidenciados.

b) Situagdes de Empréstimo com Envolvimento Alto Esperanca Fraca

Essa situacdo pode ser ilustrada com o caso devistado 3.

... Olha primeiro eu fui na gerente porque eunaaifeito aguela simulacdo e eu vi
que era muito alto o juros , entdo eu fui até @mgerpra saber a possibilidade de se
fazer um empréstimo direto, a possibilidade detmeaor juros ...

O entrevistado 3 antes de fazer o empréstimo tfbiaagerente do banco para ter
informacgdes das condigbes do empréstimo, comparnaxaade juros com as existentes no
mercado e negociou condigbes comerciais melhomsgpempréstimo que estava pleiteando.
Nota-se que processo de procura € mais elaboredm eluracdo de tempo maior que quanto

nao existe busca da informacéao.

Situagédo semelhante foi vivenciada pelo entredista que afirmou que hoje em dia

com a facilidade da internet o consumidor poderfaamparacdes e pesquisas de forma mais
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facil e rapida, inclusive comparou a busca da mbwgdo para fazer empréstimo com como

fazer uma feijoada ou pesquisa de um telescépio.

... Vocé pesquisa como fazer uma feijoada até canua o telescépio americano,

vocé pega informagfes de quase tudo e eu ndo pagite, ninguém me falou, pega

aqui pega ali, peguei uma tabelinha fui vendo ossjdo pessoal, quem oferecia mais,
fiz as comparacoes ...

No relato dos entrevistados fica claro que amboeydim pesquisas, comparagdes, ou

seja, 0 processo de tomada do empréstimo foi nebdsmdo e longo.

c) SituagBes de Empréstimo com Envolvimento AltoEsperanga Forte

Podemos observar essa situacédo no relato dowistatd®s onde ficam evidentes os
elementos apresentados.

... Entdo devido a praticidade, eu preferi pegampréstimo pagar a mensalidade por
gue no fundo, no final das contas eu iria acabaremelando com a mensalidade,
peguei o empréstimo e paguei a faculdade ...

No relato do entrevistado 1 fica evidente que o muesstava emocionalmente
envolvido com o objeto desejado que era consegumibar faculdade e se formar em
histéria, observamos nessa situagéo que o tipoategsamento da informacao para a tomada

de empréstimo pessoal foi simples.

Outro aspecto importante observado nessa situagéogausa da pressa em resolver a
questdo ansiada, o processo de busca tambémadiim@®bserva-se que o Entrevistado 3 ndo

pensou muito para realizar o empréstimo.

... Entdo eu ja peguei o empréstimo |4 no banad ri@a crédito que ja existia no
crédito automatico mais ndo deixa de ser um empréshessa época fiz o
empréstimo com muita pressa ndo foi muito pendai¢éo focado em resolver, que
paguei até muito mais do que deveria ter pagaysopaguei o dobro do que eu
peguei quase, o dobro do que eu peguei ...
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Em outro relato do Entrevistado 1 ficou explicitarlelemento auséncia de burocracia.
A empresa em que trabalhava tinha convénio paraode&s do valor da parcela do
empréstimo na folha de pagamento, ficando eviddocia praticidade em conseguir o

empréstimo em com isso a busca também sendo lmigggdim como, no Entrevistado 3.

... Al 0 que eu fiz, més que vem eu tendo me ajestd que isso é no tempo, ai
conclusdo no més seguinte também néo deu , depalsisl meses conversando com
uma colega minha, ela disse que pegou um empréptirfiGrepisa” porque nao tinha

burocracia, ndo tem burocracia, porque tem vin@dm a nossa empresa, € €
“Grefisa” ...

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em aspectos mais genéricos, as histérias dosvestaeos sdo consistentes em
diversos pontos com a literatura levantada. Elaishrasobre as interagdes observadas,
podemos resumir 0S principais pontos que pareceawmctegizar a esperanga tomada de
empréstimo, como sendo: (1) motivacéo para ac&) eofnprometimento com os objetivos

futuros.

A esperanga, como afirmam Maclnnis; Mello (2005zarus (1999); Frijda (2000);
Roseman, (1991); Shaver et al., (1987); Smithwilith, (1985), € uma emocéo decorrente
(a) da avaliacdo sobre a congruéncia com os obggt{b) da importancia do objetivos, (c) do
desejo e (d) da percepcdo de que o futuro podenstror que o presente. E também, os
aspectos cognitivos defendidos por Snyder (19959, djzem respeito a motivacdo para a

acéo e as alternativas criadas para o atingimenabgtivo.
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A esperanca parece funcionar como uma alavanceaespracionada precisa de uma
forca (acé@o) direcionada a (caminhos). A tomadameréstimo pessoal parece funcionar

como a for¢ca que leva aos caminhos desejados.

A direcdo da alavanca da esperanca é o desejo fassencialmente um desejo de ser
melhor que no presente. Segundo Lazarus (1999pndigdo fundamental para que a
esperanca exista € que a nossa circunstancia aatudl seja insatisfatoria, envolva qualquer
tipo de privacdo. E preciso que o individuo imagiheersas alternativas para si no futuro e
escolha a que percebe como melhor. Nesse sentijgle @ esperanga ocorrerd. Em alguns
casos, o valor ou importancia, é dirigido por déficias percebidas entre o estado atual e

estado final desejado.

No presente estudo utilizou-se o referencial tedrapresentados pelos autores
Maclnnis; Mello (2005), especificamente, a Figurapresentada no Capitulo 2. Com base
nas afirmativas dos autores, buscou-se nas erag@sgplicacdes aos temas apresentados de

acordo com cada situagdo de tomada de empréstimo.

a) Situacdes de Empréstimo com Envolvimento Baixo

Analisando em primeiro lugar a situacdo de empnéstom Envolvimento Baixo,

varios entrevistados se comportaram nessa situegafmrme apresentado por Maclnnis;

Mello (2005). Segundo os autores quando o envohim@& baixo, por causa de falta de

relevancia pessoal, a avaliagdo do produto é Hasean processos persuasdo faceis
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(periférico ou heuristico). Por outro lado a atenédprocura e elaboragdo de informagdes

pertinente a mensagem ¢€ limitada.

Trazendo a afirmativa tedrica dos autores parantegto de tomada de empréstimo
pessoal com Envolvimento Baixo, podemos observampo dos relatos dos entrevistados
gue quando o motivo do empréstimo ndo estad diretemeelacionado com o grau de
anseio/desejo o nivel de envolvimento € baixo,gobot a atencéo a procura e elaboracdo da

informacéo é limitada. Ficando evidenciada a afiivaados autores como sendo verdadeira.

b) Situagdes de Empréstimo com Envolvimento Alto Esperanca Fraca

A outra situacdo de tomada empréstimo analisaddefi@ teoria de Maclnnis; Mello
(2005) é o Envolvimento é Alto e a Esperanca é&rRara Maclnnis; Mello (2005) nessa
situacdo os consumidores usam processamento &tatenou rota central. Portanto, os
consumidores prestam atencdo aos argumentos, &atggus méritos e formam atitudes

duradouras baseadas na avaliacdo da forca dosemtnsn

Ainda fazendo a mesma comparacgdo com a afirmtgiwéca na situacdo de tomada
de empréstimo pessoal Envolvimento Alto e Esperditgaa podemos observar, por meio
dos relatos dos entrevistados, que 0os mesmosrtivei@mportamento segunda afirmacgéo da
tedrica, ou seja, 0 processo de busca de informped® a tomada de empréstimo foi

sistematico.
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c) SituagBes de Empréstimo com Envolvimento Alto Esperanga Forte

A situacdo contrastante foi a situacdo onde o Emweinto € Ato e a Esperanca é
Forte. Segundo Maclnnis; Mello (2005) o componetseio da esperanga altera a natureza
do processo de busca de informacdo. Quando espegafiogte, por causa da intensidade do
anseio, consumidores sdo motivados a preservangsrssatimentos de esperanga. Ao reduzir
a incerteza dos consumidores sobre a possibilida@cancar um resultado meta congruente,
eles preferem concluir que tal resultado € possivaBio impossivel. Em outras palavras,
quando a esperancga é forte, o processamento @déusom a direcionalidade, e, portanto, 0s
consumidores procuram reduzir a incerteza na diregd possibilidade ao invés da
impossibilidade do resultado. Portanto, quandgerasica é forte o favorecimento de atitude
€ baseado menos na for¢a dos argumentos da mendaggme na extensao dos argumentos

que sugerem que o resultado meta congruente &ebssi

Portanto ao invés do consumidor envolver-se nurativbj e processo sistematico, o
consumidor usa seu “raciocinio incentivado”, umam® de processamento de alto

envolvimento.

A luz da teoria verificou-se por meio da analiseladosa das entrevistas, que nessa
situacdo de tomada empréstimo com Envolvimento dlisperanca Forte onde o tomador de
empréstimo estar altamente envolvido com o objetarseio/desejo que o processo de busca
da informacdo é ofuscado pela direcdo que o mesmp chegar e que ao mesmo tempo

acredita ser possivel o resultado a ser atingido.

Descritos os resultados obtidos com a pesquisaaago no proximo capitulo seréo

efetuadas as consideracgoes finais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 CONCLUSAO

O objetivo principal do presente trabalho foi leteatro papel da esperanca na compra
de crédito pessoal em consumidores de baixa rdbste. capitulo busca responder aos
objetivos de pesquisa analisando os resultadodasbtia coleta de dados, a luz da teoria

exposta no Capitulo 2.

Houve vérios fatores que motivaram a realizacatedesbalho. Todavia, em especial,
foi a constatacdo da reduzida producdo de contecaidémico acerca do tema de pesquisa do
presente trabalho. Quanto & opcdo pela escolhamimidores de crédito pessoal como
universo no qual foi extraida a amostra para acagfio da pesquisa, foi em funcdo da
conveniéncia pessoal por parte da mestranda, mdaista minha experiéncia profissional

em instituices financeiras que atuam no cenaricaw®ldgico do segmento crédito pessoal.

Em relacdo ao estudo da emocgdo esperanca no campotp do consumidor esse
tema ainda € pouco explorado em estudos acadéniicoguncdo disso, decorrem pontos

positivos e negativos. Os positivos estdo relaciosaao fato das descobertas aqui
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apresentadas terem um carater inédito. E o ladatinegeé que fica mais dificil balizar as

descobertas do presente estudo com outras ref@sénci

Conforme apresentado no Capitulo 1, Introducaogrgumta de pesquisa €: Qual o
papel da esperanca no comportamento de compraédéocpessoal em consumidores de
baixa renda? Como a esperanca contribui na compreratlito pessoal? Qual o papel da

esperanca na formagéo de atitudes em consumiderésiga renda na compra de crédito

pessoal?

Como resumo das principais descobertas do pressttéo, poderiamos mencionar:

+ A tomada de empréstimo pessoal parece funcionarocanforca que leva aos
caminhos desejados, ou seja, o fazer empréstinsoges um meio para realizacéo do

desejo e ndo um fim em si mesmao.

« Os entrevistados parecem estar motivados paracagié a tomada de empréstimo,
esse fato ja demonstra de alguma forma a existéacesperanca, pelo fato de querer

mudar o estado insatisfatorio em que se encontra.

« Os entrevistados parecem estar comprometimentososarhjetivos futuros. Eles tém

a percepgcdo de que o futuro pode ser melhor queeseme, esse fato também

demonstra de alguma forma a presenca da esperanca.

Um aspecto que precisa ser evidenciado é que atus6as alcancadas no presente

trabalho devem ser vistas apenas como contribuipdea a discusséo, trazendo novas
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abordagens, perspectivas e propostas, ou sejaba@amentos para futuras pesquisas e
proposicdes em novos estudos sobre a esperancammitamento de compra de crédito

pessoal.

5.2 LIMITAGOES DO ESTUDO

As limitacdes de uma pesquisa buscam muito mardifa@r que fatores podem ter
influenciados os resultados do trabalho, do quemied pesquisador por falhas no processo
de pesquisa, afinal como é a caracteristica deqgerlpesquisa, por mais elaborada e
cuidadosamente conduzida que seja esse estudougsnlisitacbes. Em primeiro lugar,
pode-se destacar, além dos limitadores inerenpes@uisa qualitativa, como a subjetividade
das conclusdes e a impossibilidade de repeticdesticdo, um importante limitante de um
estudo exploratério € que o mesmo ndo é conclusiae descobertas aqui apresentadas néo
podem ser consideradas como aplicaveis a quaissjtuercbes. Ou seja, o objetivo do

presente trabalho é de apenas levantar novas gieosia perspectivas.

Em segundo lugar, a limitac@o do referencial bgskdico disponivel, principalmente,
sobre a emogdo esperanga no comportamento de cdhpraterial existente, na sua grande
maioria, concentra-se em conceitualizar a emocg@erasca. Tal fato foi responsavel por

substancial consumo de tempo na elaboragéo ddhoaba

Em terceiro lugar, cabe ressaltar, que essa foineepa vez que conduzi um estudo

desse tipo e a também a conducdo de entrevistagprefundidade, portanto, estou

tecnicamente limitada pelo meu nivel de experiéi&adalmente incorri em erros que, sempre
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que detectados, tive a preocupacédo de corrigi-losnéento e de forma a néo prejudicar os

resultados finais.

Um outro limitador do presente trabalho foi a elsaalas perguntas que foram feitas,
se diferentes perguntas tivessem sido feitas, ®atpardagens poderiam ter sido reveladas,
enriquecendo as descobertas ou mesmo conduzinparasampos distintos. Contudo, essa
ndo é uma limitacdo exclusiva desse trabalho, nasnemtrevistas em profundidade, nem
mesmo da pesquisa qualitativa. Deve-se consider@r mesmo em um levantamento, se o
pesquisador tivesse perguntado alguma outra caisadgsconsiderou, outros resultados

poderiam ser encontrados.

Outro aspecto importante, se refere a perguntzsiguisa. A propria pergunta a limita
ja que é ela que determina seu objetivo e Ihe oenfm foco. Se outra pergunta tivesse sido
feita, outros achados poderiam ter surgido maism@mos interessantes, mais ou menos

profundos, ndo como saber.

O objetivo a que se propunha o trabalho foi atingidas talvez uma quantidade maior
de entrevistas fosse realizada, com tomadoreséd@éaicom perfil diferente de outros, outras
realidades, outros motivos para tomada de empr@spigssoal e fazendo a eles outras
perguntas talvez pudesse proporcionar maior guadgidde codigos que pudessem gerar

situacdes completamente diferentes.

101



5.3 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Podemos imaginar inUmeras pesquisas adicionaista gas achados do presente
estudo principalmente pela caréncia de estudo sohbeea. Entre a imensidao de pesquisas
futuras, podemos relacionar: a esperanca influéociaomportamento de consumo? E

principalmente dos tomadores de crédito pessobhd@ renda?

Outro assunto que ficou sem exploracdo foi comoswmidores em geral e
principalmente tomadores de empréstimo pessoakmeds taticas usadas por profissionais

de Marketing, apresentadas no Capitulo 2, que sngaumentar a esperanca.

Ainda sobre téticas de Marketing que sugerem awan@nesperanga, tendo em vista
gue foi observado no presente estudo que a tonadaédito pessoal esta relacionada a um
desejo, como fazer surgir um desejo especificov@srdas taticas apresentadas por Maclnnis;

Mello (2005), ou seja, tais taticas podem ser aghs a tomada de crédito pessoal?

Um aspecto observado nas entrevistas é que apaceoedireqiiéncia o sentimento
alivio. Os consumidores de crédito pessoal afirmasentir alivio ap6s a tomada do
empréstimo. Dada a frequéncia do aparecimentoedssstimento, seriam importantes
pesquisas futuras que buscassem entender melha@legancia desse sentimento no

comportamento de compra de crédito pessoal.

Outro tema que merece ser investigado em pesdilisaas € no que se refere as
diferencas ténues entre 0s conceitos esperancpeetativa, seria importante identificas as

fronteiras entre esperanga e expectativa.



Além dessas, sugere-se pesquisas sobre quaisss@iomansdes da esperanca e

podemos medir a esperanca?

Essas pesquisas poderiam incrementar o conhecirsebte a emocéo esperanca no
comportamento de compra, pois 0 mesmo ainda rgEpsguisas que possam contribuir para

0 meio académico e gerencial.

5.4 IMPLICACOES GERENCIAIS E ACADEMICAS

Além das inimeras sugestdes de pesquisas origirdoigaresente estudo também traz

algumas implicacbes académicas e gerenciais.

No cenario académico os resultados e o procesdesdmvolvimento do trabalho vém
a contribuir para a intensificagdo de novas pesguisobre o tema esperanga no

comportamento do consumidor e suas rela¢des camsaegtudos em marketing.

Quanto as implicagbes gerenciais para as empregassente trabalho pode servir
como um referencial na gestdo comercial e mercgaléem empresas alinhadas com o

perfil de publico e produto pesquisado no prestatmlho.

Além disso, o presente estudo pode ser aprovetitaohm base conceitual para futuros
estudos sobre o tema ou utilizado em pesquisaklsamijunto a consumidores de outros tipos

de produtos ou servigos.
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APENDICE A - ROTEIRO DE PESQUISA

Pergunta Gerativa Narrativa:

Eu quero que vocé me conte a historia de comoudando vocé fez empréstimo. A
melhor maneira de fazer isso seria vocé comecaripieio, como por exemplo, 0 que estava
acontecendo na sua vida quando fez o empréstinmtarctndas as coisas que aconteceram,
uma apos a outra até o momento apoés a finalizagdengpréstimo. Vocé ndo precisa ter

pressa, e também pode dar detalhes, porque tudomjngportante para vocé me interessa.

As outras perguntas somente foram usadas como guia.

Sobre a situagdo no momento da tomada do empréstimo

- Por que motivo fez o empréstimo ?

- Tentava resolver algum problema se sim, qual ?

- Qual a importancia desse “problema” para a sta naquele momento ?

- Como se sentiu quando o seu empréstimo foi agm9%a
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- Pegou o dinheiro na hora ? Como se sentiu ?

- Depois de finalizada a operacdo partilhou comuédy o seu sentimento ? O que
compartilhou com outros ?

Outras perguntas:

- Quantas vezes ja fez empréstimo ?

- Com que frequiéncia faz empréstimo ?

- Como foi a decisao de fazer empréstimo ? Quemand? Vizinho, amigo, parente, outros ?
Em que lugar comprou ? Financeiras, Bancos, L@adercio ?

- J4 fez empréstimo mais de uma vez, foi semprenesmo lugar ? Se ndo, o porqué da
mudanca ?

- A foi a escolha do local foi pela marca — conmeicha TV, radio, panfletos na rua, outros ?

- Ja foi abordado na rua ? Por quem ? Como fooedalgem ? O que falaram ?

- Recebeu panfleto na rua, como era o materiabrar® Pode descrever ? Falava sobre o que
?

- Como foi o atendimento no local em efetuou a aanipExplicaram o servigo que estava
sendo comprado ? O que falaram e como ? Algo twnptido ?
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APENDICE B - LISTA DE CODIGOS AGRUPADOS POR FAMILIA

Familia: Situacdo de Empréstimo com Envolvimento Bao

1. Sendo facil fazer empréstimo foi direto no banamvé&nio do banco com empresa em
gue trabalha.

2. Fazendo empréstimo pela facilidade.

3. Sendo facil fazer empréstimo, débito da prestagammnta salario.

4. Valendo-se da situacéo de ser funcionario, terxastee juros melhores.

5. Prevalecendo de ser bancario para fazer variosastipios.

6. Tendo facilidade no banco para fazer empréstimoag@esentar documentos.

7. Tendo uma vantagem e condicdo boa para fazer etinpoés

8. Tendo vantagem de ter o cadastro pronto no barfgeetendo mais dificuldade pela
idade avancada.

9. Facilidade sendo um grande chamariz das institsifjdanceiras.

10.Fazendo empréstimos pelo chamariz da taxas, médiad/n midia na rua e abordagens na
rua.



11.Facilidade em obter empréstimo caindo com uma hara fazer obra de uma cisterna na
sua residéncia.

12.Fazendo empréstimo através de crédito disponivebnta salario.

13.N&o pensando muito para fazer empréstimo.

14.Tendo facilidade em conseguir o empréstimo e [3or o desesperada para conseguir.

15. Sendo facil fazer empréstimo.

16. Sendo funcionario de empresa privada tendo dispbofedito para empréstimo na conta
salério.

17.Sendo muito rapido fazer empréstimo.

18.Sendo 6timo e super rapido fazer o empréstimota naiinheiro ja estava na conta.

19.Pegando empréstimo pela praticidade.

20.Fazendo empréstimo pela facilidade e acreditanddepio negdcio certo.

21.Sendo facil fazer empréstimo pelo convénio da fie&ra com a empresa que trabalha.

22.Sendo muito rapido fazer empréstimo.

23.Pegando empreéstimo na instituicdo bancéria qua tigtorico de empréstimo sem pensar
muito.

Familia: Situacdes de Empréstimo com Envolvimento lfo e Esperanga Fraca

1. Fazendo simulacdo e vendo que 0s juros eram mtog a
2. Negociando com a gerente do banco para ter jurosies.
3. N&o conseguindo ter condi¢cdes especiais.

4. Tentando como o gerente geral conseguir condiggigecais na taxa de juros.
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5. Fazendo pesquisa antes de fazer empréstimo.

6. Fazendo comparacdes e pesquisas para fazer o émpra&o usando fontes pessoais.

7. Pesquisando através da internet.

8. Fazendo pesquisa entre as instituicdes financaimas de fazer empréstimo.

9. Recebendo indicagdo das amigas que haviam feitoéstimpo, comparando valores dos
juros com as informacdes que tinha.

10. Confirmando na financeira indicada as condi¢desistiedo e indo procurar outra.
11.Sendo bem atendida no banco, gostando das ex@galgilas pela funcionaria de onde
fez o empréstimo.

12.Fazendo empréstimo pela atratividade da taxa de gm compara¢ado aos outros bancos.
13.Comparando a taxa de juros do banco com finanseirdo a ultima maiores.
14.Comparando a taxa de juros do presente com quaatnihiava no banco.
15.Comparando a situagéo atual com a anterior quéngia taxas menores.

16.Comparando empréstimo para comprar um bem. Naowgdstfazer empréstimo.
17.Comparando os juros da financeira em relacéo a pegaréstimo com o pai.

18. Sendo muito fécil fazer empréstimo depois que vesob lugar porque ndo tem restricdo

no nome.

Familia: Situa¢gbes de Empréstimo com Envolvimento lfo e Esperanga Forte

1. Conversando com uma amiga que fez empréstimolefoisucedida.

2. Procurando financeira que tem vinculo com a empipsa trabalha para ndo ter
burocracia.

3. Fazendo empréstimo, apresentando contra chequede sepositado o valor na conta

salario.
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4. Pegando o empréstimo na instituicdo bancaria que thistérico de empréstimo sem
pensar muito.

5. Fazendo empréstimo no caixa eletrénico do valqradisvel pré-aprovado.

6. Recebendo indicagéo da financeira por outra mamidartrabalho.

7. Sendo indicada por uma amiga do trabalho a procumarfinanceira.

8. Tendo necessidade de resolver o seu problema aiédofinanceira.

9. Sendo cliente da financeira fazendo empréstimatargio.

10.Né&o tendo tempo para fazer conta dos juros, seprabtema com financeira.

11.Descobrindo depois que a financeira cobrava jutos.a

12.Indo na loja de empréstimo depois da morte da @aha

13. Achando o pessoal da financeira atencioso, bacanesgativo.

14.Pelo tratamento que se recebe o cliente pedeahitdaaemprestada.

15.Fazendo amizade com os atendentes da financeira.

16.Ficando surpresa em encontrar a financeira.

17.Buscando na financeira ajuda e facilidade. Sersgmticuada em um tdnel sem saida.

18.Tendo expectativa de sair da financeira com suassétade resolvida de maneira facil
devido ao historico anterior.

19. Fazendo empréstimo sem burocracia na financeiregdig@ndo resolver o problema.

20.Explicando que escolheu a financeira pelo “nomeiheaido.

21.Descobrindo a financeira que havia ido no passadagaso.

22.Sentindo surpresa em descobrir a financeira parsud casa.

23.Conversando com outras pessoas que fizeram enmpoéspbre sua divida.

24.Nao ficando desesperada para conseguir o emprégéladacilidade em conseguir.

25.Fazendo empréstimo pela facilidade e indicacdmtizya.

26. Agradecida pela forma como a solicitacdo de emipnédbi conduzida na financeira

11¢



27.Nao pensando muito para fazer o empréstimo, semativa.

28.Nao pensando no depois de fazer o empréstimo.

11¢€
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