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Resumo

O estudo das emocoes humanas se apresenta como uma das tematicas contem-
poraneas dentro da Area de Comportamento do Consumidor. Com o objetivo
de analisar os motivos das relagoes entre as emogoes positivas, negativas e os
julgamentos pds-consumo, foram realizadas entrevistas em profundidade com a
técnica de incidente critico com clientes e especialistas no varejo. O atendimento
indicou motivar as emogoes positivas e a relacdo entre emocoes e atitude parece
ser mediada por sentimentos de valorizacgao, seguranca, confianga e bem-estar.
Quando o atendimento motiva emogcoes negativas, o cliente parece ficar mais
sensivel ao preco e pouco tolerante a respostas negativas. Sendo as emocoes um
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tema que propicia muitos estudos, esta pesquisa aponta um novo enfoque para
futuros trabalhos na Area de Comportamento do Consumidor e Emocoes, em
especial, para métodos qualitativos. Os fatores que mediam as relacoes indicadas
no trabalho geram motivos para estudos especificos envolvendo as emogoes € os
julgamentos pos-consumo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Respostas emocionais. Inten-

cao e atitude.
1 INTRODUCAO

Os modelos de comportamento de consumidor predominantes na Area
de Marketing retratam o consumidor como um tomador de decisao baseado em
processos cognitivos, a partir de escolhas preditivas e determinadas por processos
individuais racionais (AHUVIA, 2005) que se originam de um reconhecimento
de uma necessidade ou problema (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Entretanto, a linha cognitivista parece fragil para explicar determina-
dos comportamentos (HOLT, 1995), uma vez que o consumo nao é um ato emi-
nentemente simples, objetivo e racional (BELK; GER; ASKEGAARD, 2003),
mas algo carregado de significado, afetos, sentimentos e emocoes (BAGOZZI;
GOPINATH; NYER, 1999). Assim, o ato de consumo deixa de ser entendido
como uma resolucdo individual de um problema, sendo frequentemente associa-
do a fendmenos culturais (MCCRAKEN, 2003) e emocionais (FRIJDA, 2004).

O estudo das emocdes reforcou sua importincia mais especificamente nas
altimas décadas quando um expressivo nimero de pesquisa reconheceu o papel ativo
das emocdes na formagao do consumidor e nas experiéncias de consumo (AYROSA;
SAUERBRONN; BARROS, 2007). As respostas emocionais ao consumo envolvem
paixao, 6dio, medo, raiva, alegria e tristeza. Quando o comportamento € negativo e
de fuga sdo classificadas como emogoes negativas; quando se vinculam a atraco e a
aproximacio, sao emogoes positivas (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

As emocoes interagem com aspectos ligados a cognicio, interferindo
nos comportamentos de compra (DOLAN, 2002; RUSTICHINI, 2005). Assim,
o entendimento dos processos emotivos na formacdo de comportamentos pare-
ce explicar com mais totalidade os comportamentos de compra dos individuos
(PHAM, 1998; ESPINOZA, 2004).

Muitas evidéncias mostram que os sentimentos que os consumidores
tém sobre produtos considerados para a compra podem influenciar significati-



Emocoes positivas e negativas, atitude...

vamente na escolha, na atitude e na intencado (BLACKWELL; MINIARD; EN-
GEL, 2005). Ramanathan e Shiv (2001) fornecem uma revisao da interferéncia
das emocdes no processo decisério do consumidor, evidenciando que os julga-
mentos pos-consumo (atitude e intengdo de comportamento) sao oriundos de
cognicdes e de experiéncias emocionais. Assim, torna-se relevante compreender
a natureza das relacdes entre cognicao e emocao.

Apesar da importancia das emocoes nos comportamentos de compra e
de pds-consumo, ainda sdo raros os estudos que buscam entender os motivos es-
pecificos que levam a formacao de julgamentos pds-consumo a partir dos aspectos
emocionais. Espinoza (2004) investigou a influéncia das emogoes nas atitudes e
intencoes de comportamento, sem, entretanto, entender o porqué da existéncia
de tais relacoes. Diante do exposto, este trabalho buscou decifrar os motivos que
permeiam as relacoes entre emocdes e julgamentos pos- consumo, especificamen-
te, atitude e intengao de compra.

Considera-se o varejo um cendrio adequado para a pesquisa, no sentido
que a perspectiva experiencial do varejo permite elementos sensoriais propicios a
ativacao e a descricao das emogoes (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Assim,
as respostas emocionais e sensoriais aos estimulos dentro do ambiente de varejo
influenciam comportamentos de julgamento pés-consumo (MICHON; CHE-
BAT; TURLEY, 2005; TURLEY; CHEBAT; 2002).

2 EMOCAO, ATITUDE E INTENCAO DE COMPRA

Emocoes sao estados mentais de disponibilidade imediata que surgem
a partir da avaliacao de algum evento ou pensamento (BAGOZZI; GOPINATH;
NYER, 1999), envolvendo sentimentos a partir de interacdes entre o sujeito e
um objeto (FRIJDA, 2004) ¢ servindo como motivadoras primarias do compor-
tamento (ALLEN; MACHLEIT; KLEINE, 1992). Para Nyer (1997), sao conse-
quéncias das avaliacoes cognitivas e dependem da situagao em que o individuo se
encontra e do ambiente. Estas levam a uma experiéncia subjetiva e também a uma
tendéncia a acdo acompanhada de respostas fisiolgicas. De acordo com Pham et
al. (2001), as emocoes contam com respostas de julgamento muito mais rapidas,
consistentes do que em situagoes nas quais a razao estd em primeiro plano. As
emocodes sao intensas e breves, e no campo das definicoes, recebem conceitos se-
melhantes a afeto, sentimento e humor (KEANE; EYSENCK, 1994).
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Para uma emocao acontecer, portanto, nao depende apenas da vontade
do individuo em senti-la ou ndo. “Emocoes parecem simplesmente ‘acontecer’
e parecem contornar o sistema racional e o livre-arbitrio. Embora a expressao
de uma emocao possa ser suprimida e controlada, o sentimento permanecera.”
(ESPINOZA; NIQUE, 2004, p. 3). Assim, as emocoes desempenham uma funcéo
na comunicagao de significados a terceiros e podem ter também o papel de orien-
tagdo cognitiva (DAMASIO, 2000).

Os consumidores baseiam-se nos sentimentos momentineos quando es-
tao avaliando os produtos, especialmente quando nao possuem muitas informagoes
sobre eles (BOSMANS; BAUMGARTER, 2005). Na teoria do “afeto-como-infor-
magio”, os consumidores tomam como base seus sentimentos atuais como fontes
de informacéo para o julgamento (BOSMANS; BAUMGARTER, 2005). Assim,
os individuos confiam em seus sentimentos porque os percebem como tendo uma
valida informacao de julgamento. Os sentimentos somente param de influenciar
julgamentos ou decisdes quando os consumidores duvidam que tais sentimentos
foram provocados pelo proprio objeto, ou entdo, quando eles consideram seus sen-
timentos em relacdo ao objeto sem importancia, irrelevantes (PHAM et al., 2001).

O que mais diferencia as emocoes do humor e da atitude é justamente
o modo pelo qual elas se formam (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). As
emocdes surgem em resposta a uma avaliacao (quer dizer, um julgamento, uma
interpretacdo) que as pessoas fazem de algo relevante (incidente ou episddio que
acontece com o individuo) para o bem-estar. Pouco se sabe quao especificas sao as
emocoes que afetam as avaliacoes. Pesquisas sugerem que emocdes especificas dao
aos consumidores feedback valido sobre o alcance dos objetivos: a felicidade pode
sinalizar que um objetivo foi alcancado e a tristeza pode sinalizar a frustracio
deste objetivo (BOSMANS; BAUMGARTNER, 2005). Dada a ligacao estreita
entre o objetivo que a pessoa tem e as emogoes, Bosmans e Baumgartner (2005, p.
424) concordam que “[...] os objetivos do consumidor moderam a influéncia de
emocoes nas avaliacoes de produtos.”

O conhecimento sobre o quanto as emocoes positivas ou negativas in-
fluenciam a avaliacdo de produtos e experiéncias de compra nao é extenso. Con-
tudo, sabe-se que os objetivos estao associados a emocdes especificas (ou seja, a
diferenca entre o estado real e o desejado) que tém potencial para definir compor-
tamentos subsequentes (BOSMANS; BAUMGARTNER, 2005). Logo, as inten-

coes sofrem impacto das emogdes.
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Pham (1998) sugere que o afeto pode ter um papel central na tomada de
decisao. As pessoas podem avaliar um objeto tendo uma representacido mental e
perguntando-se: “Como eu me sinto em relagio a isso?” Esse processo € denomi-
nado How do I feel? (HDIF) ou processo heuristico. Pham et al. (2001) reforcam a
ideia de que as pessoas, as vezes, inferem a direcao de suas preferéncias de acordo
com os seus sentimentos em relagdo ao objeto. O nivel de motivacao despertado
pelo produto reflete a intensidade dos sentimentos.

Entao, a tomada de decisao pode ter como referéncia o afeto, ou seja, a
pessoa pode se basear em avaliagcdes previamente formadas e arquivadas na me-
moria para decidir o que comprar (PHAM, 1998). Da mesma forma, o processo
de avaliacdo pode ser baseado nos sentimentos como fontes de informacdo. As
pessoas confiam nos sentimentos que vivenciam, na experiéncia de compra e na
representacdo do objeto em suas mentes. Nos estudos de Pham (1998), grupos
foram induzidos a humores positivos e negativos, e, apds isso, fizeram avaliacdes.
Observou-se que quando a fonte atual do humor preexistente nao se salientava, a
avaliacdo era congruente com o humor.

Os estados de humor sio fatores afetivos e podem influenciar o com-
portamento do consumidor em muitos contextos. De caracteristicas transitdrias
e altamente influencidveis, uma pequena mudang¢a no ambiente, por exemplo,
pode influenciar o humor no momento da compra (GARDNER, 1985). Assim,
na aproximacdo das respostas emocionais com o processo decisério do consu-
midor (RAMANATHAN; SHIV, 2001), as emog¢0es aparecem como importantes
influenciadores dos julgamentos de pés-consumo — atitudes e intencoes de com-
portamento (HAVLENA; HOLBROOK, 1986).

Atitude é um julgamento pds-consumo com valor positivo (favoravel)
ou negativo (desfavoravel) que se faz as experiéncias vividas no dia a dia. Na visao
de Sheth, Mittal e Newman (2001), as atitudes sao predisposi¢oes que permitem
responder a um objeto de forma positiva ou nao, a partir de alguma experiéncia
com o objeto ou alguma informacao, e, por isso, precedem e produzem o compor-
tamento. Em relacdo a intengdo de comportamento, Blackwell, Miniard e Engel
(2005) afirmam que as intencoes indicam o que o consumidor pretende fazer no
futuro, e sdo julgamentos pds-consumo subjetivos sobre como serd o comporta-

mento futuro do consumidor.
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3 METODO

Considerando o objetivo deste estudo ser o de entender os motivos
que permeiam as relagoes entre emocgoes e julgamentos pds-consumo, julgou-se
a pesquisa exploratdria qualitativa como mais adequada, uma vez que € indicada
para desvendar questdes subjetivas do pensamento humano (VIEIRA; TIBOLA,
2005) e pelo fato de que as pesquisas qualitativas proporcionam insights € a com-
preensao do contexto do problema (MALHOTRA, 2001), estimulando os consu-
midores a revelarem seus processos de pensamentos e mais facilmente detectarem
sua relacdo emocional com produtos e marcas (GOEBERT, 2003). Os detalhes
quanto a elaboracao do roteiro aplicado, bem como quanto ao processo de coleta
de dados e das analises realizadas, sao apresentados a seguir.

3.1 ELABORACAO DO ROTEIRO

O método utilizado para o levantamento dos dados foi o de entrevistas
em profundidade a partir de um roteiro semiestruturado, elaborado a partir do
modelo de Espinoza (2004) e validado por dois especialistas. Ainda, um pré-teste
foi realizado para dirimir eventuais davidas de entendimento com os responden-
tes. Especificamente o roteiro das entrevistas era composto por questoes abertas,
associadas diretamente aos elementos de analise decorrentes dos objetivos do es-
tudo e relacionadas aos construtos investigados (emocao positiva, emogao nega-
tiva, atitude e intencéo), buscando identificar se os fatores emocionais levavam a
formacao das atitudes e das inten¢oes de comportamento, além de especificamen-
te questionar os motivos que levavam a existéncia dessas relagoes.

Inicialmente, buscou-se, por meio da técnica do incidente critico
(FLANAGAN, 1954), trazer os respondentes a alguma situacdo vivenciada de
compra muito positiva e muito negativa. Apos o relato, buscou-se identificar que
emocoes estavam associadas a experiéncia. Esperava-se que incidentes positi-
vos trouxessem emogOes positivas e que experiéncias negativas conduzissem a
emocoes negativas, o que foi de fato verificado. Posteriormente, investigou-se se
as emocoes positivas estavam positivamente relacionadas a atitude e a intencao
de comportamento; e as emocoes negativas estavam negativamente associadas a
atitude e a intencdo de comportamento, o que foi novamente identificado, em
consonancia com os resultados do estudo de Espinoza (2004). Por fim, mais im-

portante e diretamente relacionado com o objetivo central deste estudo, buscou-
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-se identificar os motivos que levavam as emogdes positivas a atitudes e intencdes
de compra positivas, e quais motivos levavam as emocoes negativas a atitudes e

intencdes de compra negativas.

3.2 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foram utilizados dois grupos de respondentes:
clientes e especialistas. O grupo clientes foi composto por consumidores que ad-
quiriram produtos no varejo e que tiveram e se lembravam de alguma experiéncia
extremamente positiva e negativa da compra (técnica do incidente critico). O
grupo de especialistas foi formado por gerentes que atuavam em lojas de varejo
por no minimo cinco anos. Ressalta-se que os roteiros eram semelhantes, com
excecdo de que os especialistas deveriam relatar situacoes vivenciadas pelos clien-
tes, € nao suas proprias experiéncias. A amostra foi selecionada por julgamento
(MALHOTRA, 2001) e constituida por cinco clientes e cinco especialistas que
relataram situagoes ocorridas em diferentes tipos de varejo. Ressalta-se que o ob-
jetivo de escolha do varejo como locus da pesquisa teve como objetivo central um
ambiente propicio para a ativacao das emogoes, € nao generalizar os resultados ou
focar em um varejo especifico. O tempo de duragio de cada entrevista foi de apro-
ximadamente 50 minutos e ocorreu dentro do ambiente de varejo. Decidiu-se
que o nimero de entrevistados era suficiente (amostra) quando as informacdes
fornecidas por eles comegaram a sistematicamente ser repetitivas (MALHOTRA,
2001). As entrevistas foram gravadas na integra e, posteriormente, transcritas
para a analise dos dados gerados.

Neste estudo, a anélise de contetdo foi utilizada para tratar o material
gerado pelas entrevistas em profundidade. Como o presente estudo foi de carater
exploratério e nao foram estabelecidas hipoteses sobre o problema, a estratégia de
analise utilizada se baseou no uso de um padrao descritivo. Foram realizadas trés
etapas conforme sugere Trivinos (1992). Na pré-analise, o material foi transcrito
e organizado (releitura selecdo de frase, topicos). Na etapa de descricao analitica,
os motivos das relacoes entre emocoes e julgamentos foram observados. Por fim,
fez-se a interpretacao referencial, em que se estabeleceram relacoes com embasa-
mento nos materiais empiricos, aprofundando as conexdes das ideias, associando
a fundamentacao tedrica e buscando validade nomoldgica ao estudo.

Na sequéncia, demonstra-se a analise dos resultados obtidos na pesquisa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para a melhor anilise dos resultados foram criados dois grupos de en-

trevistados: Consumidores e Especialistas de Varejo. O grupo denominado “Con-

sumidores” é brevemente descrito a seguir, apresentando de forma resumida a

situacdo de compra relatada para o estudo:

a)

b)

c)

d)

€)

Synara: 43 anos, casada, dois filhos, atua em uma agéncia de propa-
ganda hd mais de 10 anos. Enfatizou as experiéncias de compra em
loja de colchoes e de eletrodomésticos;

Viviane: 32 anos, solteira, sem filhos, assessora de imprensa de em-
presa vinculada ao comércio. Retomou as vivéncias na compra de
forno micro-ondas, roupas e bolsas;

Christiano: 28 anos, casado, atua em uma empresa de telecomu-
nicacdes. Relatou visita a uma concessiondria de automoveis e a
compra em uma revenda de carros;

Junior: 42 anos, casado, administrador de empresas, trabalha na
administracao de uma empresa familiar. Contou experiéncias em
supermercados e loja de eletrodomésticos;

Eduardo: 37 anos, casado, gerente comercial de uma empresa de
planos de satude. Exemplificou compras em lojas de chocolates e de

materiais de construcao.

. .

O perfil do grupo denominado “Especialistas de Varejo” é o seguinte:

a)

b)

c)

Gerente 1: atua no varejo ha 15 anos e gerencia uma loja de uma
rede que conta com 87 lojas no Brasil, sendo lojas de departamen-
tos, com roupas, acessorios, cama, mesa ¢ banho;

Gerente 2: atua ha mais de seis anos como gerente no segmento de
moveis, eletroeletronicos e informatica; a rede tem 350 lojas e 7 mil
funcionadrios;

Gerente 3: hd nove anos atua na geréncia de uma rede de roupas
masculinas, femininas e infantis, acessorios e sapatos; o grupo tem
87 lojas;
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d) Gerente 4: estd na empresa hd 20 anos e ha oito anos gerencia uma
filial da rede de calcados que possui 12 lojas e mais de 300 colabo-
radores;

e) Gerente 5: trabalha ha mais de 5 anos como gerente de filial de
uma empresa que opera no ramo de materiais de construgio e mo-
veleiro; no total, o grupo conta com 110 lojas e 3 mil funcionérios.

Ressalta-se que as descricoes dos especialistas tiveram como base a ob-
servacao direta do respondente, o relato dos colaboradores a geréncia ou o conhe-
cimento dos relatos ao Servico de Atendimento ao Cliente (SAC). Os especialistas
nao foram questionados quanto a descricdo das emogdes percebidas em clientes,
ou seja, a questao era a respeito de “situagoes” que tiveram relatos de clientes, de
experiéncias que continham emocgdes positivas e negativas e que o julgamento

p6s-compra decorreu da situacio.

4.1 AS EMOGCOES RELATADAS NO PROCESSO DE CONSUMO - GRUPO
“CONSUMIDORES”

Nenhum dos entrevistados demonstrou dificuldades em expressar
emocodes ou relatar situagoes de felicidade, tristeza, prazer, frustracdo em expe-
riéncias de compra. Isso reforcou a ideia de que os processos de consumo estio
fortemente vinculados a emocao (ALLEN; MACHLEIT; KLEINE, 1992), sendo
facilmente observados no varejo. Quando questionados sobre as emocoes viven-
ciadas na experiéncia de compra, facilmente apareciam emocoes como: “felicida-
de enorme” (alegria), “uma sensagao de conforto” (aceitacdo), “tu te sente bem,
feliz, valorizado” (expectativa, alegria), “fiquei irritada, me senti desprestigiada”
(raiva), “ele (vendedor) me apresentou um diferencial muito bom, que foi a ques-
tdo do preco” (surpresa), “pedi modelos e op¢oes e fiquei esperando sentada a
pessoa me trazer... €... ndo me trouxe” (expectativa).

Portanto, parece ser valida a assertiva de que os fen6menos emocionais
sdo componentes do comportamento humano, consequentemente, do comporta-
mento do consumidor, tendo as emocoes “papel-chave” na vida dele (ALLEN;
MACHLEIT; KLEINE, 1992). A partir das variadas categorizacoes e especifica-
coes das emocgodes a cada estudo, pode-se concordar que as respostas emocionais ao
consumo nao se restringem simplesmente a “gostar” ou “nao gostar”. Paixao, 6dio,
medo e raiva sao emocoes facilmente observadas (ESPINOZA; NIQUE, 2004).
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4.2 AS EMOGCOES POSITIVAS, AS EMOCOES NEGATIVAS E A ATITUDE

Na experiéncia de consumo que causa emocoes positivas, a atitude ten-
de a se tornar positiva também; nas emocdes negativas, a atitude tende a se tornar
negativa (ESPINOZA, 2004). O fato de um cliente entrar na loja, ser bem atendi-
do, propicia que ao lembrar da situacao de compra sua avaliagao seja positiva. Ha
que se considerar, ainda, que as avaliacoes dos consumidores vao muito além dos
atributos e alternativas do produto (GABARINO; EDELL, 1997), tendo forte
relacdo com a experiéncia em si. Por exemplo: “Fiz pesquisas em todas as lojas
da Rua “X” [...] e comprei numa loja que nao tinha o melhor preco. A vendedora
me disse que negociava [...] queria que eu comprasse ali de qualquer jeito [...] Tu
tens que sentir que a pessoa também quer te vender.” (Synara, contando sobre a
compra de méveis para a cozinha, sua satisfagio, atitude positiva e avaliacao da
experiéncia) (informacio verbal).

As retrospectivas individuais, como as que foram contadas pelos res-
pondentes desta pesquisa, sobre os episodios e as emocoes especificas a cada um,
devem melhorar a predicdo, confirmando as afirmagoes de Allen, Machleit e
Kleine (1992). Entdo, a atitude pode sim ser considerada a partir da influéncia
da emocao. Nesse sentido, ao citar as retrospectivas individuais, a memoria passa
a sofrer uma classificagdo. Ou seja, a lembranca de cada pessoa pode ser classi-
ficada como semantica ou episdédica (ALLEN; MACHLEIT; KLEINE, 1992).
Na memoéria episodica, o consumidor retém a informacdo na forma de eventos
especificos, conforme foram experienciados, € a memoria semantica se relaciona
com o conhecimento e as abstracoes derivadas da experiéncia. Os contetidos abs-
tratos, como o julgamento da atitude, estao localizados na memoria semantica,
e as emocoes, na memoria episddica (ALLEN; MACHLEIT; KLEINE, 1992).
A respondente comenta: “[...] eu odeio chegar numa loja quando parece que a
pessoa (vendedor) estd te fazendo um favor.” (Synara, valendo-se de sua memoria
episddica, lembrando-se de uma emocao especifica) (informacéo verbal).

A atitude, de modo simples, manifesta-se por frases que representam o
julgamento a partir de pensamentos: “Eu gosto?”, “Eu nao gosto?”. Nas transcri-
cOes que seguem, as emocoes estao determinando a atitude do consumidor: “Extre-
mamente positiva [...] Eu tive uma excelente receptividade na loja através da pessoa
que me atendeu [...] e segundo, que foi uma compra que trouxe sentimentos bons.”
(Viviane: um presente dado pelo pai da entrevistada resultou na compra de um
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micro-ondas, gerando emocodes positivas, e pela experiéncia descrita, uma atitude
positiva) (informagao verbal). “Primeiro lugar a ndo compra, segundo lugar, a quase
certeza de num curto espaco de tempo nao comprar ali, terceiro lugar, num curto
espaco de tempo falar negativamente daquele negdcio.” (Christiano, relatando sua
visita a uma concessiondria de automéveis) (informacao verbal).

As emocoes manifestadas ficam retidas, ao menos até que exista uma
razdo para muda-las. As emocoes vivenciadas tendem a ser memorizadas e in-
fluenciam nas intencoes. A atitude tem relacdo estreita com a inten¢ao de com-
portamento, tendo-se observado a influéncia das emocoes também na intencdo
(ALLEN; MACHLEIT; KLEINE, 1992). As avaliagoes de comportamento po-
dem ter trés antecedentes particulares: as cognicdes ou crengas, 0 comportamento
passado e a experiéncia emocional. Assim, esses autores concordam que a influ-
éncia da emog¢do no comportamento é direta, bem como ¢é direta a influéncia da
emocao na atitude. Dessa forma, a intengdo de comportamento é consequéncia
direta das emocoes, sendo sustentada pela teoria. Ou entao, a relacdo é indireta,
tendo a atitude como mediadora.

4.3 AS EMOCOES POSITIVAS, AS EMOCOES NEGATIVAS E A INTENCAO

Teoricamente, quando os individuos reportam emocoes experienciadas
em uma situacao propria, particular, podem esses relatos predizerem um com-
portamento futuro (ALLEN; MACHLEIT; KLEINE, 1992). A visao heuristica
(“Como eu me sinto?”), citada, por exemplo, por Pham et al. (2001, p. 167), mos-
tra que as pessoas, as vezes, inferem a direcdo de suas preferéncias a partir do
valor de seus sentimentos. A intensidade destas preferéncias se relaciona com a
intensidade dos sentimentos, como o nivel de excitacdo. “Apesar do suporte te-
rico para essa relagio, pode-se supor que o efeito direto das emocoes na intencao
pode ser ativado pela intensidade da experiéncia emocional.” (ESPINOZA, 2004,
p- 129). Nessas citagoes, os entrevistados explicitam sua intengdo de comporta-
mento futuro e a intensidade das emogoes: “[...] jamais vou comprar deles, jamais
vou indicar para alguém, e, quando possivel, vou tentar dissuadir alguém de fazer
alguma compra na empresa [...]” (Christiano, na compra de um carro) (informa-
cao verbal). “[...] com certeza quando eu for de novo 14, eu vou a loja que gostei
[...] Com certeza eu vou “naquela” loja, me senti bem.” (Eduardo, descrevendo e

comparando a compra em duas lojas de chocolates) (informacéo verbal).
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4.4 0S MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE EMOCOES POSITIVAS E A
ATITUDE

No grupo “Consumidores” os respondentes foram convidados a indi-
car fatores que mediam a relagio entre as emocoes positivas e as atitudes, a partir
das experiéncias descritas com a técnica de incidente critico. No caso do grupo
“Especialistas de Varejo”, estes foram incitados a contar, a partir de suas vivéncias
no ambiente de loja, os fatores principais que estariam mediando a relacdo das
emocoes positivas e atitudes (a partir do contato com o cliente, das conversas com
os vendedores, do SAC).

A relagdo entre as emocoes positivas e a atitude parece ser mediada
por sentimentos como valorizagdo e bem-estar do consumidor. Em muitas das
descrigoes dos consumidores, o atendimento parece mesmo motivar as emocoes
positivas. Com isso, o cliente parece se tornar mais sensivel a questdes como:
sentimento de seguranca na compra, sensacao de que estd fazendo a compra certa,
sentimento de importincia para a loja e para o vendedor. Também, nas entrevis-
tas com os especialistas, o atendimento prestado ao cliente motiva sentimentos,
indicando outros fatores mediadores: “Com certeza é o atendimento, porque a
mercadoria eu tenho similar em qualquer lugar aqui, [...] porque a gente da aten-
cao para eles, € o atendimento.” (Gerente 3) (informagao verbal).

As emocoes positivas suscitadas pelo atendimento podem ser mediadas
por questdes como a “atencao” prestada pelo colaborador, sendo isso um dife-
rencial para as empresas. Pode-se supor que quando o atendimento motiva as
emocoes, existe a possibilidade de o comprador perceber os aspectos da pessoa da
empresa, como a atencio, o esforco na venda, o comprometimento: “[...] o aten-
dimento é fundamental, nao adianta vocé ter o produto, ter uma area adequada,
uma loja bem localizada, se vocé nao tiver um bom atendimento que valoriza a
pessoa [...]” (Gerente 4) (informacao verbal).

Os funciondarios compoem a dimensio social, indicada pelo nimero de
pessoas que estdo atendendo, o uso de uniformes, a higiene, a aparéncia, a corte-
sia, a educacdo e a forma como prestam o atendimento (KNY, 2006). Esses itens
podem ser utilizados para mensurar a qualidade do atendimento, bem como o
excesso de pessoas circulando pode passar uma imagem de servicos lentos e mo-
rosos. Na transcri¢ao seguinte, o contato entre cliente e vendedor parece ganhar
destaque: “[...] a gente percebia que tinha trabalho em equipe [...] que aquelas

pessoas que estavam 14 nao estavam sendo treinadas para serem forcadas a fazer
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aquilo [...] A naturalidade (do atendimento) foi importante [...]” (Eduardo, sobre
a loja de chocolates) (informacao verbal).

Essa citacio demonstra experiéncia positiva, para a qual o atendimen-
to foi fundamental. Além disso, em situacoes como essa o consumidor parece
ficar mais disposto a participar de atividades propostas pela empresa, como a
degustagao, pesquisas. Entao, o bom atendimento parece ser motivo que permeia
a relacdo entre as emocdes positivas e a atitude; que, talvez, torne o cliente mais
atento aos itens de organizacao, bem como do produto apresentado, favorecendo
o marketing experiencial. Os demais componentes da dimensao social ganham
destaque na observacgao dos clientes. Kny (2006) comenta que o estado emocional
de quem estd na loja comprando pode ser influenciado pela equipe de vendas: “A
situacdo foi rapida desde que eu entrei, a agilidade [...] e a loja era grande [...] mui-
to colorida, as atendentes tinham padrao de uniforme, de cabelo, de maquiagem,
nao tinha uma com um batom vermelho e outra com batom marrom.” (Eduardo,
sobre a loja de chocolates) (informacéo verbal).

Os relatos até entdo apresentados indicam que é por meio do atendi-
mento que os clientes parecem perceber melhor questoes de dimensdo social,
como a postura dos atendentes, bem como dimensoes ambientais, como, por
exemplo, a climatizagio, a amplitude das lojas, sua decoracéo, localizacio e sinali-
zacdo. No estudo realizado por Espinoza e Zilles (2004), observou-se um impacto
direto dos elementos de design da loja na intengio de retorno e recomendacao.
Na mesma linha, o atendimento que motiva emogcdes e avaliagoes positivas parece
deixar o cliente mais receptivo a acoes da empresa, como a aquisi¢do de cartoes
proprios e os processos de fidelizacdo; ainda, parece deixar o cliente mais toleran-
te com questoes como formas de pagamento, preco e burocracias com cadastros.

Logo, ao tratar-se do impacto das emogoes positivas e atitudes, pode-se
considerar que a relagdo é mediada por sentimentos de segurancga, confianca de
estar se fazendo uma boa compra. O cliente torna-se mais suscetivel aos aspec-
tos gerais do atendimento e menos ao preco como verificado em muitos relatos
apresentados, os quais permitem a inferéncia da seguinte proposicao de pesquisa:

P1: As emogoes positivas impactam nas atitudes, sendo essa relagdo mediada
por percepcoes de seguranca, valorizagdo, bem-estar do consumidor, que o tornam mais
suscetivel aos aspectos do atendimento e do ambiente e menos sensivel ao preco.
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4.5 0S MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE EMOCOES NEGATIVAS E A
ATITUDE

As emocgoes negativas geram sentimentos de repulsao, levando o consu-
midor a se afastar do estimulo que estd causando o sentimento: “[...] a experiéncia
negativa me afasta totalmente desse lugar e acabo fazendo um marketing negati-
VO; sempre que eu posso relatar experiéncias positivas ou negativas de compra,
eu faco.” (Viviane) (informacao verbal). Alguns relatos indicaram que, ao viven-
ciarem emocoOes negativas, os clientes parecem ficar mais sensiveis a questoes
vinculadas ao preco: “Odeio quando nao tem prego exposto [...] temos que ficar
pedindo o preco.” (Viviane) (informacéo verbal).

Se as experiéncias negativas podem tornar o cliente mais sensivel ao
preco, essa suscetibilidade parece ser um dos motivos que mediam a relacdo. A
tolerdncia do cliente quando recebe um “nao” do vendedor, em situacoes, por
exemplo, de pedido de crédito, é citada pelos especialistas, parecendo ser também
um fator importante, mediando as emogoes negativas e atitudes. Logo, as emo-
coes negativas, motivadas por aspectos de atendimento, parecem tornar o cliente
mais intolerante com situacdes administrativas, como as concessoes de crédito.
Assim, a sensibilidade ao preco e a postura de intolerancia diante de respostas
negativas parecem ser motivos mediadores da relacio.

Pode-se presumir que, quando vivencia emogdes negativas no vare-
jo, o cliente torna-se menos tolerante a respostas negativas e parece considerar
que teve um mau atendimento. Também, os aspectos de ambiente foram citados
como possiveis mediadores das emocoes negativas e atitude, ou seja, os clientes
parecem tornar-se sensiveis a aspectos do ambiente ou da dimensao design como
nesses casos: “Por exemplo, enquanto eu tava 14 esperando para ele me atender,
ndo tinha lugar nem para sentar e eu era um cliente potencial [...]” (Synara, na
compra de itens para a cozinha) (informacao verbal). “Eu fui aqui no centro € o
supermercado tava mal sinalizado (o caixa). Entrei na fila do caixa que era uma
fila aparentemente normal, no entanto, nao notei nenhum tipo de sinalizagdo.”
(Junior, referindo-se ao caixa preferencial para idosos) (informacéao verbal).

Entao, pode-se inferir que o cliente, vivenciando emocdes negativas,
provavelmente fique mais atento a questoes de sinalizacdo da loja, climatizagio,
estrutura fisica, tendo esses fatores como requisitos para o seu bem-estar na com-
pra. A atmosfera de loja entdo parece anteceder as emogoes. O que se pode supor é
que, quando as emocdes estao vinculadas a um atendimento falho, o cliente tende
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a perceber os problemas de ambiente, de design, de estrutura fisica, logo sendo
esse mais um dos motivos mediadores de emocdes e atitudes negativas.

Nota-se também que quando a experiéncia € negativa e as emocoes
sdo de tristeza, raiva e irrita¢do, o atendimento parece motivar estas emocoes e
o cliente parece ficar mais observador de aspectos negativos da empresa, como,
por exemplo, as filas: “[...] as filas sao fatos que nos preocupam muito [...] tento
explicar o que estd sendo feito para melhorar [...] muitos nao deixam, outros nao
ouvem [...]” (Gerente 2) (informagao verbal).

Quando consumidores ou gerentes lidam com emocgdes, além da difi-
culdade de identificar se elas partem do produto ou da experiéncia, também ha
certo obstdculo em relatar motivos que antecedem ou sucedem as emogdes. O
atendimento parece motivar emogoes negativas e, com isso, o cliente parece de-
monstrar uma maior percepcao de problemas nos aspectos sociais e de ambiente,
tendo também pouca flexibilidade em processos burocraticos e maior sensibilida-
de ao preco. Assim, pode-se inferir a seguinte proposicao de pesquisa:

P2: As emogoes negativas impactam nas atitudes, tornando os clientes menos
tolerantes a respostas negativas (concess@o de crédito), mais sensiveis aos aspectos de am-
biente (filas, climatizacao, sinalizacdo), sociais (colaboradores) e preco.

As atitudes desfavoraveis que as pessoas tém em relacao as empresas re-
sultam em uma intenc¢ao de compra negativa. As intenc¢des podem sofrer alteragoes
de acordo com as emocoes vivenciadas, podendo também ser mediadas pela atitude
de comportamento, como ja concluido em estudo. “Apesar do suporte tedrico para
essa relacdo, pode-se supor que o efeito direto das emogdes na intencdo pode ser
ativado pela intensidade da experiéncia emocional.” (ESPINOZA, 2004, p. 129).

4.6 OS MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE EMOCOES POSITIVAS E
INTENCAO

Como ja mencionado, nas entrevistas com ambos os grupos, foi nova-
mente observada a relagao direta do construto emogao e intencdo. Nessa etapa,
cada grupo foi incentivado a relatar as experiéncias de compra com emogoes po-
sitivas (felicidade, alegria, satisfacdo e prazer), a intenc¢ao de retorno e, a partir
disso, os fatores que mediam a relacéo.

Em um primeiro momento, como apontado nas andlises das relacoes
entre emocgoes e atitudes, o atendimento ao cliente parece motivar as emocoes
positivas, resultando na inten¢ao de recompra: “[...] se o vendedor estad de férias
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ou esta no intervalo, ele (o cliente) deixa de comprar e s6 vem comprar quando o
vendedor estiver na loja.” (Gerente 2) (informacao verbal). “Eu ainda continuo
achando que € a questao do atendimento que faz as pessoas voltarem a loja.” (Ge-
rente 4) (informagao verbal).

Pode-se inferir que quando a pessoa vivencia emocodes positivas na em-
presa e estas emocoes sao motivadas pelo atendimento, pode acontecer uma maior
percepcao da marca. Além da marca da loja, a qualidade do produto talvez seja
um dos fatores importantes: “Um fator que eu percebo muito importante dentro
da empresa é a qualidade do produto, o cliente compra o produto [...] ¢ um dos
fatores principais que faz com que ele retorne.” (Gerente 1) (informacao verbal).

Assim, os motivos mediadores da relacdo entre emogoes positivas e in-
tencOes parecem ser uma maior percepc¢ao dos aspectos de qualidade do produto
e do nome da empresa, ou seja, ao lembrar as emocoes positivas, o cliente parece
observar mais o que a empresa vende e qual a empresa que vende. Além destes
motivos, o atendimento que suscita emogdes favoraveis parece tornar os consu-
midores mais flexiveis quanto a negociagao, resultando em uma intengao positiva
conforme evidenciado por esta respondente: “Eu faria novamente na mesma loja
[...] Claro que nao ia deixar de fazer pesquisa novamente, mas eu ja encaro aquela
empresa como um lugar aberto a negociacdo e aquele vendedor especifico tam-
bém.” (Viviane) (informacao verbal). Entao, quando as emocdes sdo positivas e
impactam nas intencoes, os clientes parecem admitir melhor os precos e passam a
considerar o local como propicio a negociacoes e demonstram maior sensibilida-
de aos aspectos do atendimento.

O grupo “Consumidores” assumiu respostas semelhantes quanto aos
fatores que permeiam as relacoes de emogoes positivas e atitude, e de emocdes
positivas e intencao. Pode-se considerar que, talvez, exista certa dificuldade para
o respondente em diferenciar os julgamentos: atitude e intencao. Para os geren-
tes, por sua vez, as emocoes positivas parecem deixar o cliente mais suscetivel as
formas de pagamento, ao preco, as condicoes de negociagdo, e mais disposto a
aderir aos produtos da empresa, como cartoes proprios. Ha que se considerar que
no varejo o preco também tem caracteristicas hedonicas, ou seja, ele representa
uma funcio dos atributos intrinsecos e extrinsecos, relacionados ao atendimento,
ao conhecimento da equipe de vendas do produto e a possibilidade de troca ao
ambiente da loja (FAVERO, 2007).

Quanto as emocdes positivas e aos fatores mediadores da relagdo com a
intencao, pode-se vir a supor que as emogoes, destacadas pelo prazer, satisfagao,
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alegria, felicidade, inferem uma intencao positiva, tendo significincia o atendi-
mento ao cliente. Com isso, o cliente parece ficar mais sensivel a caracteristicas
como a forca da marca, a qualidade do produto e a flexibilidade de negociacao.
Assim, pode-se inferir a seguinte proposicao de pesquisa:

P3: As emocoes positivas impactam nas intengoes; o cliente passa a conviver
com o sentimento de lealdade a empresa, ficando mais suscetivel a marca da empresa, a
qualidade do produto e mais tolerante quanto & negociagdo e ao prego.

4.7 0S MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE EMOCOES NEGATIVAS E
INTENCAO

As pesquisas sobre comportamento e afeto consideram uma escala bi-
polar, ou seja, “[...] a teoria parte do pressuposto que se ele (cliente) nao fosse bem
atendido, ele nao sentiria prazer e, portanto, nao retornaria aquele estabelecimen-
to.” (ESPINOZA; ZILLES, 2004, p. 4). Normalmente, as perdas exercem mais
peso e o afeto negativo é mais complexo no comportamento do consumidor do
que os ganhos e o afeto positivo (ESPINOZA; ZILLES, 2004).

Os respondentes citaram as dimensdes sociais, ndo somente enquan-
to antecedentes das emocoes, mas, sobretudo, como mediadoras da relacdao en-
tre emocoes negativas e intencoes. As citacoes parecem indicar que, ao suscitar
emocoes negativas, o cliente fica mais atento a postura do vendedor, passando a
observar se ele se esforca na venda ou se conhece o produto: “Porque o mau aten-
dimento nao foi tdo decisivo, mas agora ele é [...]” (Eduardo) (informacéao verbal).

Outro aspecto observado refere-se ao “preco”. Nas falas dos consumi-
dores, mesmo que o preco seja atrativo se comparado a concorréncia, a lembranca
das emogoes negativas pelos clientes parece nao permitir uma nova compra; a re-
lagao passa a ser mediada por sentimentos de repulsa: “Com certeza essa empresa
nunca mais, por mais que ela tenha um preco bom, por melhor que ela seja nao
vou mais.” (Eduardo) (informacio verbal).

Assim, hd uma possivel indicacao de que, ao associar a empresa com emo-
coes de recuo, o cliente tende a nao retornar a ela, mesmo que o preco seja atrativo.
Na conversa com os especialistas, entretanto, ha outra indicacdo. Alguns clientes
podem até repetir a compra, baseados somente na percepcao do preco do produto
como uma vantagem. Ademais, a relevancia do preco parece nao ser significativa

quando o cliente vive emogoes negativas em razao do atraso no envio de cobrancas
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ou da nio liberacdo de crédito: “Agora a questao do cartio, quando o cliente chega
a ponto de quebrar o cartio, ai nao volta mais.” (Gerente 4) (informacao verbal).

O fato é que os estados de humor influenciados pelo ambiente do varejo
podem afetar a inten¢ao de compra. Lojas consideradas agradaveis pelos clientes
possuem maiores intencoes de compra. Essa sensacio agradavel esta relacionada
a lojas bonitas, com ambientes confortaveis, temperaturas adequadas, com equipe
de vendas que sabe se adequar ao humor do cliente.

Por fim, é necessario reiterar que as emogoes negativas podem impactar
nas intencdes de comportamento tendo a atitude como mediadora (ESPINOZA,
2004). Entao, as avaliacoes influenciam as intencoes de comportamento, variando
de acordo somente com a intensidade das emocoes na experiéncia de compra. As
incongruéncias e os fatores que sucedem as emocoes negativas podem resultar em
intengoes negativas de compras futuras.

Com base, entdo, nas consideracdes anteriores, emerge a seguinte pro-
posicao de pesquisa:

P4: As emogoes negativas impactam nas intencoes; o cliente passa a conviver
com o sentimento de indiferenca, descaso, percebendo o ambiente de compra como sem

organizagdo e gerenciamento.
S CONCLUSAO

As mudancas de mercado e o desenvolvimento de estudos no compor-
tamento do consumidor sinalizam para a importincia das emocdes no consumo.
E desafio central das empresas entenderem as razdes pelas quais as pessoas se
interessam por determinados bens ou servigos, em detrimento de outros (SHIV;
FEDORIKHIN, 1999; BOSMANS; BAUMGARTNER, 2005).

Os resultados encontrados neste estudo reforcam a linha de estudos
que investigam a associac¢ao das emocoes nas formas de julgamento pés-consumo,
de forma direta, como sustenta a teoria, ou ainda, de forma indireta, por intermé-
dio das atitudes (ESPINOZA, 2004). Os respondentes parecem se valer de seus
julgamentos favoraveis ou desfavoraveis para definir suas intencoes de compor-
tamento, associando as experiéncias de compra com sentimentos de felicidade,
realizacdo, satisfacao, ou entao, frustragio, desprezo, tristeza ou raiva.

Como contribuicao central a academia, este estudo centra-se na pro-
posta de um trabalho qualitativo no campo das emocoes, atitudes e intencoes,
contribuindo com novas informagoes no contexto, tema que segundo pesquisado-



Emocoes positivas e negativas, atitude...

res ainda suscita muitos estudos (BOSMANS; BAUMGARTNER, 2005; PHAM,
1998; ALLEN; MACHLEIT; KLEINE, 1992). Em especial, o estudo identifica
motivos que permeiam as relagoes entre as emocgdes e os comportamentos de pos-
-consumo, estabelecendo proposicoes de pesquisa.

Considerando entido que as emogdes afetam aspectos de marketing, as
contribuigdes gerenciais centram-se na necessidade de as empresas “aprenderem”
sobre os sentimentos suscitados na experiéncia de compra, podendo explorar isso
em propagandas, processos de abordagens, atmosfera de loja. Os resultados apon-
taram para o fato de que as avaliacoes positivas ou negativas acabam determinan-
do as intencdes de repetir ou ndo a compra. Entao, os planejamentos de marketing
poderdo ser orientados a partir dos aspectos que motivam as emocoes ou que as
mediam em relacdo aos julgamentos.

Como as emocdes sdo pessoais, pode ser dificil para a empresa lidar
com este aspecto, mas os fatores apontados nos resultados podem favorecer que
se criem ambientes que suscitem as emogoes positivas. Se elas sdo motivadas pelo
atendimento e resultam em sensacoes de seguranca, valorizacdo, bem-estar, leal-
dade, as organizacoes podem trabalhar suas equipes de vendas, a postura, a comu-
nicacio e a informacao.

O estudo revelou também a importdncia das respostas afetivas na re-
lagcdo com a maior ou menor sensibilidade ao preco. Para o consumidor existe
um pre¢o maximo ao qual estd disposto a pagar, interferindo nesse processo as-
pectos orcamentarios, a utilidade e atributos percebidos. Mas os precos podem
estar associados as definicoes heddnicas, condicionados por atributos intrinsecos
e extrinsecos. O preco adequado pode, entao, ser percebido a partir de alguns
atributos que nem sempre tém relacdo direta com o produto. Logo, aos profissio-
nais do varejo cabe entender as diferencgas de cada grupo de consumidores, nao
somente percebendo o que o cliente gosta, mas principalmente, para qual tipo de
consumidor irdo vender.

Por fim, ressalta-se que os resultados ndo possuem poder de generaliza-
cdo, uma vez que nao era esse o objetivo central do estudo. Para pesquisas futuras,
explorar os motivos destacados como importantes e mediadores das emocoes e
julgamentos pode propiciar outros entendimentos sobre o assunto, em especial,
oportunizando novos estudos no campo de comportamento do consumidor e de

como as emog(')es interagem nesse universo.
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Positive and negative emotions, attitude and intent of behavior: an exploratory

study in retail

The study of human emotions presents as one of the contemporary issues within the Area
of Consumer Behavior. With the objective of analyze the reasons for the relations among
positive emotions, negative judgments and post-purchase, in-depth interviews were con-
ducted with the critical incident technique with customers and experts in retail. For the
groups, the customer service indicated motivate positive emotions and the relationship
between emotions and attitude appears to be mediated by sentiments of appreciation,
security, confidence and well-being. When costumer service motivates negative emo-
tions, the client appears becomes more price sensitive and less tolerant of negative re-
sponses. Being the emotions a topic that propitiates many studies, this research points
to a new focus for future work in the Area of Consumer Behavior and emotions, es-
pecially for qualitative methods. The factors which mediate the relations in this work
gioves reasons to generate specific studies involving emotions and judgments post-purchase.

Keywords: Consumer Psychology. Emotional responses. Intention. Reference measures.
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