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RESUMO

Reconhece-se que as teorias existentes sobre Modelos de Tomada de Decisdo do Consumidor
(MTDC) néo sdo adequadas para servigos financeiros e houve pedidos para o desenvolvimento de
um novo modelo conceitual. Este artigo analisa modelos proeminentes de MTDC e identifica pontos
fortes e limitagbes. Um novo modelo conceitual aplicidvel aos servicos financeiros é desenvolvido. Um
elemento importante do modelo é o reconhecimento de que os componentes interagem em vez de
um consumidor apds uma progressao linear através de uma série de estagios. O novo modelo reflete
melhor o processo iterativo de tomada de deciséo relevante para os servi¢os financeiros e aprimora a
compreensdo do processo pelos profissionais de marketing e, portanto, sua capacidade de
influencia-lo para aumentar a probabilidade de resultados positivos para todos. O modelo possui trés
componentes principais: entradas, processos e resultados. As entradas incluem a situagdo da
compra (variaveis contextuais e ambientais), caracteristicas do consumidor (influéncias psicol6gicas
e sociais) e fontes de informacdo (mix de marketing e interpessoal). Os processos incluem
necessidade de excitacdo, utilidade da informacdo, desenvolvimento de critérios e avaliacdo de
alternativas. Os resultados incluem a deciséo (que pode ser, abortar a compra), a compra em si e a
avaliacdo pés-decisdo. Mais pesquisas sdo necesséarias para testar os relacionamentos entre as
variaveis em diferentes contextos e, assim, permitir o refinamento e/ou validagdo do modelo.

PALAVRAS-CHAVE: Servicos financeiros. Comportamento do comprador do modelo de tomada de
deciséo do consumidor. Estratégia de Marketing para Consumidores.

ABSTRACT

It is recognized that the existing theories on Consumer Decision Making Models (CDMM) are not
suitable for financial services and there have been calls for the development of a new conceptual
model. This article looks at prominent CDMM models and identifies strengths and limitations. A new
conceptual model applicable to financial services is developed. An important element of the model is
the recognition that the components interact instead of a consumer after linear progression through a
series of stages. The new model better reflects the iterative decision-making process relevant to
financial services and improves marketers' understanding of the process and therefore their ability to
influence it to increase the likelihood of positive results for everyone. The model has three main
components: inputs, processes and results. Entries include the purchase status (contextual and
environmental variables), consumer characteristics (psychological and social influences) and
information sources (marketing and interpersonal mix). The processes include the need for
excitement, usefulness of information, development of criteria and evaluation of alternatives. The
results include the decision (which may be to abort the purchase), the purchase itself and the post-
decision evaluation. More research is needed to test the relationships between variables in different
contexts and, thus, allow the refihement and/or validation of the model.
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1. INTRODUCAO

Os conceitos contidos nos Modelos de Tomadas de Decisédo do Consumidor (MTDC) e os
relacionamentos entre eles sao complexos. Desde os primeiros modelos na década de 1960, as
estruturas para os MTDC evoluiram de vérias formas, mas os modelos mais comumente aceitos
ainda néo se relacionam bem a produtos como servicos financeiros.

Houve um pedido de um modelo de tomada de decisdo do consumidor para servi¢os
financeiros nos Ultimos anos. Por exemplo, em 1992, McKechnie sugeriu que "... ha uma notavel
auséncia de qualquer estrutura conceitual geral que descreva como o0s consumidores compram
servicos em geral, muito menos servicos financeiros em particular" (1992, p. 11). Mais recentemente,
Byrne (2005) observou que a tomada de decisédo do consumidor por produtos financeiros recebeu
pouca atencdo, mas que € um tépico com clara importancia pratica. Harrison, Waite e White ecoam o
sentimento, afirmando que “... houve pouca tentativa de desenvolver um modelo de comportamento
do consumidor especificamente para explicar os processos de decisédo do consumidor em relacédo a
servigos financeiros complexos, como pensdes” (2006, p. 7).

Esta pesquisa atende a uma necessidade crescente & medida que os servi¢os financeiros se
tornam mais proeminentes na sociedade. Mudancas na demografia, gastos do governo e clima
econdmico estao exigindo que os individuos tomem decisbes importantes em relacdo ao seu futuro
financeiro (Hazel Bateman, Kingston e Piggott, 2001; Gough e Sozou, 2005). A riqueza gerada pelas
nacdes desenvolvidas na histéria recente significa que ha uma demanda por servigos financeiros
sem precedentes. Além disso, o envelhecimento da populacdo apresenta um problema para os
governos ocidentais, pois eles terdo dificuldade em fornecer niveis de servico equivalentes as
geragfes anteriores em termos de pensdo e assisténcia médica (Bryant, 2004; Disney, 1996). No
passado, 0s impostos e outras receitas levantadas pelos governos eram suficientes para fornecer a
proporcao relativamente pequena da populacdo que recebe pensbes. No entanto, o Baby Boomers
representa uma porcentagem tdo grande da populagdo, em alguns paises até 30%, que 0s impostos
levantados do restante da populacdo ndo serdo suficientes para apoiar esse grupo (Bryant, 2004; R.
Lee & Skinner, 1999). Devido a esses desenvolvimentos, a responsabilidade de planejar a
aposentadoria sera transferida, movendo-se cada vez mais para o consumidor ou para a autogestao
dos ativos de aposentadoria (Hazel Bateman & Piggott, 2000; Hazel Bateman & Piggott, 2003). Para
apoiar individuos nesse contexto de mudancga, existe uma necessidade de mais conhecimento na

area de tomada de decisdo em servicos financeiros.
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Entende-se que os consumidores realizam um processo complexo ao tomar decisfes sobre
servicos financeiros, por exemplo, escolhendo opcbes de planejamento de aposentadoria (Harrison
et al., 2006; McKechnie, 1992). O processo de tomada de deciséo para servicos financeiros é pouco
pesquisado, principalmente para servicos ao consumidor, como planejamento de aposentadoria
(Gough & Sozou, 2005; Harrison et al., 2006). Um objetivo abrangente desta pesquisa € de um
contexto de comunicagéo, para entender melhor como profissionais de marketing e formuladores de
politicas podem se comunicar de maneira mais eficaz com consumidores atuais e potenciais de
servigcos financeiros. No entanto, todos os elementos do mix de marketing podem ser mais bem
direcionados com um entendimento aprimorado dos processos de MTDC.

Este artigo analisa os principais Modelos de Tomada de Decisdo do Consumidor para
identificar os principais componentes, com o objetivo de aplicar os elementos relevantes para formar
parte de um novo modelo conceitual de MTDC para servicos financeiros. Uma exploracdo da
pesquisa sobre o comportamento do consumidor em relacdo aos servigos financeiros apoia o
desenvolvimento do modelo. Uma estrutura relevante para entender e pesquisar a tomada de
decisbes para servicos financeiros facilitara as decisdes de marketing no setor, além de fornecer aos
formuladores de politicas, informacdes mais detalhadas sobre a tomada de decisdes, a fim de criar
auxilios mais adequados a tomada de decisfes (Pfeiffer, Riedl & Rothlauf, 2009), que podem ajudar
os consumidores a tomar decisfes melhoradas (Milkman, Chugh & Bazerman, 2009).

Um reexame dos modelos de MTDC esta muito atrasado, ja& que o modelo mais comumente
“‘ensinado” de MTDC (variantes do modelo de McCarthy et al. 1997 discutidas posteriormente neste
artigo) agora tem 25 anos. Atualmente, muitas constru¢cdes de comportamento do consumidor séo
muito mais bem compreendidas do que ha 25 anos e existem escalas robustas e outros instrumentos
de medicéo disponiveis. Por exemplo, o trabalho sobre o construto de reconhecimento de problemas
de Bruner & Pomazal (1993), quando considerado ao lado do trabalho de Oliver (2010), permite uma
definicdo conceitual muito mais articulada de Reconhecimento de Problemas (ou Necessidade de
Despertar). A compreensdo do marketing de servicos em geral e dos servicos financeiros em
particular também avancou bastante nos Ultimos 25 anos. O campo de comportamento do

consumidor atingiu agora um ponto de mudancas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Serdo discutidos no referencial tedrico os temas abaixo, objetivando em alicercar a pesquisa:
— Modelos de tomada de decis&o do consumidor

— A teoria de Maslow (1954)

— Modelo de Nicosia (1966)

— Modelo de Engel, Kollat e Blackwell (1968)

— Modelo de Howard e Sheth (1969)

— Modelo McCarthy, Perreault e Quester (1997)
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— Modelo de Kotler, (1998)
— Modelo de tomada de decisdo do consumidor para servicos financeiros

— Recursos abrangentes do modelo de Relevancia para servigos financeiros

2.1 MODELOS DE TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

Os Modelos de Tomada de Decisédo do Consumidor (MTDC) vém se desenvolvendo nos
ultimos 50 anos e abrangem pesquisas sobre véarias constru¢des derivadas dos campos econémico e
psicolégico.

Segundo Karsaklian (2011, p. 13), “ser consumidor é ser humano. Ser consumidor é
alimentar-se, vestir-se, divertir-se, é viver”. Essa é uma das definicbes existentes para essa parte do
ser humano, uma parte que € comum a todos nés. De acordo com Richers (1984), tem como
caracteristica seus pensamentos e emocdes realizados na escolha dos produtos e servigos visando
atender seus desejos e satisfacdes.

A decisdo pelo processo de compra ndo é independente e as vezes ndo ocorre de forma
simples. Para Cobra (2009) tal realizacdo da compra em si, depende de muitos fatores. O processo
de decisdo de compra diz respeito as etapas realizadas pelo consumidor na sua busca pelo produto
satisfatorio. “As empresas inteligentes tentam compreender plenamente o processo de decisédo de
compra dos clientes — todas as suas experiéncias de aprendizagem, escolha, uso, e inclusive
descarte de um produto” (Kotler; Keller, 2006, p. 188).

Muitas vezes a realizagao deste processo de compra serd efetuada apenas por um individuo. Para
Samara e Morsch (2005), existem seis etapas especificas que o processo de compra seja efetuado:
a) Iniciador: é o individuo que primeiro sugere a ideia de compra de determinado produto;

b) Influenciador: é a pessoa cuja opinido ou ponto de vista tem forte peso para que se chegue a
deciséo final;

c¢) Decisor: € a pessoa que determina a decisdo de comprar;

d) Comprador: € a pessoa que efetivamente realiza a compra;

e) Consumidor (ou usuario): é a pessoa que consome ou utiliza o produto;

f) Avaliador: é a pessoa que julga se o produto é adequado ao uso.

Para Samara e Morsch (2005), € importante reconhecer que o consumidor pode,
ocasionalmente, ndo envolver apenas um individuo, mas um grupo de pessoas, e que cada membro

podera ter uma contribuicao diferente no processo de compra.

2.2 A TEORIA DE MASLOW (1954)

A teoria de Maslow (1954) foi originalmente aplicada como uma teoria geral da motivacéo
psicolégica. No entanto, a utilidade de seu modelo tedrico foi adotada pelo te6rico organizacional,
McGregor (1960), que aplicou a teoria de Maslow no local de trabalho (Blackler & Williams, 1971). E
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mais tarde, a teoria da “hierarquia de necessidades” foi adaptada e incorporada aplicagdes em
muitas areas de negdcios (Shoura & Singh, 1998.).

A teoria da hierarquia de necessidades de Maslow é uma teoria simples e intuitiva. Seu
modelo é baseado em observacdes de autoatualizacdo e andlise de biografias de figuras conhecidas
(Hjelle &Ziegler, 1976). Os seres humanos teorizados por Maslow tém a tendéncia inata de buscar
auto- atualizacdo (Maslow, 1971). Ele vé que os seres humanos séo de natureza benigna. Eckerman
(1968) generaliza que a autoatualizacdo para uma pessoa envolve fazer o melhor possivel além de
criatividade, criatividade e engenhosidade. A autoatualizacdo é a pedra angular da Hierarquia de
necessidades de Maslow. Realizar-se é alcancgar o pico do potencial de alguém. A teoria de Maslow
com seus estudos mudou a maneira do trabalho dos psicélogos tradicionais de estudar pessoas
disfuncionais, doencas e o lado negativo do comportamento humano para estudos do lado positivo
do ser humano comportamentos. Seu foco é entender pessoas que estdo trabalhando para
autoatualizacéao, tentativa para aprender como eles pensam e aprender o que os motiva. Seu modelo
€ mostrar como um homem maduro, pessoa feliz e saudavel se comporta. Maslow (1954: 14) afirma:
“... a saude nao é simplesmente a auséncia de desconforto ou mesmo o contrario. Qualquer teoria da
motivacdo que seja digna de atencdo deve lidar com as mais altas capacidades da pessoa saudavel
e forte, bem como com as manobras defensivas dos espiritos aleijados”. Quando Maslow viveu em
Nova York durante a década de 1930 e 1940, ele conheceu muitos estudiosos europeus importantes,
incluindo Alfred Adler, Erich Fromm, Karen Horney, Margaret Mead e Max Wertheimer, fundador da
psicologia da Gestalt. Maslow também fez amizade com a famosa antropdloga Ruth Benedict na
mesma época. Maslow foi muito inspirado por Ruth Benedict e Max Wertheimer, a quem ele
admirava tanto profissionalmente e pessoalmente. Ele iniciou seu estudo informal de pessoas
saudaveis, observando-as, fazendo anotagfes e tentando analisar o que os tornou seres humanos
tdo destacados (Hergenhahn, 2005). Além de estudar seus amigos e conhecidos pessoais, 0S grupos
de pessoas selecionadas de Maslow também incluiam figuras vivas e mortas como Thomas
Jefferson, Albert Einstein, Eleanor Roosevelt, BenjaminFranklin, Thomas Eakins e Walt Whitman,
entre outros. No entanto, os sujeitos de Maslow compartilharam uma caracteristica comum de que
todos eles mostraram evidéncias consideraveis de autorrealizagdo (Hjelle & Ziegler, 1976).Todos
eram individuos psicologicamente saudaveis pela definicdo de Maslow. Seu estudo dessas pessoas

serve como base para a pesquisa vitalicia de Maslow salde psicolégica e potencial humano.

Figura 1: Piramide de necessidades de Maslow.
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moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucao de problemas)
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianca, conquista,
Estima respeito dos outros, respeito aos outros
/ amizade, familia, intimidade sexual \

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
iIranca da moralidade, da familia, da saude, da propriedade

La

Fisiol og ia / tf_es,,piragéo, comida, dgua, sexo, sono, homeosta

Fonte: Adaptado Robbins, 2002.

2.3 MODELO DE NICOSIA (1966)

O modelo de comportamento do comprador de Nicésia (Nicdsia, 1966) é creditado como o
primeiro modelo abrangente de comportamento do comprador (por exemplo, ver Jones, Shaw &
McClean, 2011). O modelo de NicGsia consiste em quatro ‘campos', comecando com a comunicacao
de informagfes para afetar a atitude do consumidor (influenciada pelos atributos da empresa e dos
consumidores, principalmente predisposi¢des ao consumidor), seguida por um processo de busca e
avaliacdo, uma decisdo e resultados em termos de comportamento, consumo, armazenamento,
experiéncia e feedback. A formulacéo do processo por Nicésia para incluir um ciclo iterativo ou de
recompra é importante para o desenvolvimento da estrutura conceitual e muito relevante para o
contexto dos servicos. Em servigos financeiros, em particular, os consumidores podem comprar uma
ampla gama de produtos (por exemplo, servicos bancérios, fornecedor ao longo de varios anos. Além
disso, pode haver altos riscos psicologicos e monetérios associados & mudanca de empresas ou
produtos em servicos financeiros e, portanto, muitas vezes percebidas barreiras a mudanca.
Portanto, é necesséario um ciclo de recompra ou feedback em qualquer MTDC para servigos
financeiros.

No entanto, uma grande limitagdo do modelo de Nicosia é que ele é da perspectiva do
profissional de marketing e ndo do consumidor, com atividades de consumidores definidas de
maneira muito ampla. Também tem havido pouco trabalho empirico para apoiar 0 modelo, enquanto
h& muito trabalho empirico para sugerir que os relacionamentos descritos no modelo ndo sdo de fato
validos (Tuck, 1976).

2.4 MODELO DE ENGEL, KOLLAT E BLACKWELL (1968)
O modelo de Nicésia foi ajustado por Engel, Kollat e Blackwell no final dos anos 1960 (Engel
et al., 1968). Um dos pontos fortes do modelo revisado é o loop de feedback ou 'pesquisa’, que

permite iteracbes de tomada de decisao parcial. Por exemplo, um consumidor pode prosseguir além
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das entradas para chegar ao estdgio de reconhecimento de problemas necessario, executar uma
pesquisa externa por informacdes e, por algum motivo, optar por ndo concluir o processo de tomada
de decisdo. Embora o processo de tomada de decisdo possa ser realizado, pode ndo haver intencéo
de compra e, portanto, o processo de decisédo pode ser interrompido ou adiado a qualquer momento,
fornecendo feedback para uso como insumos na proxima vez que surgir uma necessidade. Um
exemplo disso é o esteredtipo de "vitrine", ou no contexto de servigos financeiros, participar de um
seminério de investimentos sem necessariamente ter a intencdo de investir no curto prazo. A
realizacdo do processo pode ser considerada um teste para recuperacdo posterior, ou 0 processo
interrompido por algo mais importante, ou o consumidor simplesmente ndo tem capacidade para
realizar o restante do processo.

Embora contenha muitos ciclos de feedback e interacfes, esse modelo de fato apresenta um
processo mais linear de tomada de decisdo do consumidor. No cerne deste modelo, ha um claro
fluxo de tarefas, que descreve um processo ideal de tomada de decisdo, em que o individuo sabe
gue existe um problema com uma solu¢do para o consumidor, mas tem pouco 'outro conhecimento'
da area. O individuo entdo realiza, em ordem, uma busca por informacdes relevantes sobre
solucBes, avaliacdo das alternativas em relacdo a um conjunto de critérios, escolha de uma e
execucdo das tarefas de compra dos produtos.

A natureza linear do modelo é uma das principais fontes de critica, pois se reconhece que 0s
elementos do processo de tomada de decisdo do comprador ndo ocorrem necessariamente em uma
sequéncia definida (Brinberg & Lutz, 1986) e alguns podem de fato ocorrer simultaneamente (Phillips
& Bradshaw, 1993). Essa é uma distingdo importante para este artigo, porque, embora seja
confortavel pensar que, quando uma solugdo € procurada, uma pessoa procura informacdes, cria
uma lista de critérios pelos quais comparar as diferentes opgdes e depois avalia-las como melhor
eles podem, de fato, ndo se encaixa no tipo de decisdo tomada no atual mercado de servicos
financeiros. Isso ocorre porque o nivel de outras influéncias conhecidas e o escopo ou tamanho do
processo de tomada de decisdo podem ser mais complicados ou substancialmente menos. Assim,
algumas das variaveis podem ser retiradas de sua ordem tradicional e outras podem ser ignoradas
por completo - especialmente com compras repetidas ou com pouca importancia.

Outra limitagcdo do modelo € a suposicao implicita de que os consumidores tém a capacidade
de avaliar as alternativas e fazer um julgamento racional sobre a alternativa mais adequada. Como
muitos servigcos, 0s servicos financeiros tém qualidades de credibilidade com muitas variaveis
moderadoras, o que dificulta a avaliagdo dos consumidores, mesmo apos a compra (Chung-Herrera,
2007; Ennew, 1993; Harrison, 2003; Harrison et al., 2006; McKechnie, 1992). Por exemplo, os
consumidores tém dificuldade em avaliar os conselhos fornecidos apdés uma reunido com um
planejador financeiro. Frequentemente um A avaliacdo desse valor requer custos adicionais, como

um investimento de fundos de acordo com o conselho (Eisingerich & Bell, 2007; Harrison et al.,
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2006); portanto, uma "compra" é necessaria logo no inicio do processo, modelos de MTDC centrados
em mercadorias.

Bray (2008) resume criticas gerais ao modelo, observando que sua abordagem mecanicista
ndo se aplica bem a contextos variados de tomada de decisédo. Ele também observa que as variaveis
ambientais e de consumo, e seus mecanismos para influenciar a tomada de decisdo, ndo foram
claramente especificados (Bray, 2008). Essas fraquezas no modelo sdo particularmente relevantes
para os servi¢cos financeiros: a natureza pessoal de muitos servigos financeiros significa que as
variaveis do consumidor s&o criticas e é bem sabido que o ambiente de servico tem um grande
impacto na tomada de decis@es, principalmente na auséncia de outros fatores tangiveis, dicas de

gualidade.

2.5 MODELO DE HOWARD E SHETH (1969)

O modelo de Howard e Sheth (1969) apresentou um avan¢o na época devido a um nivel
aprimorado de especificidade em termos das relagBes entre variaveis, por exemplo, o modelo
observa ndo apenas que atitude influencia a compra, mas também sua intencdo € uma variavel
moderadora (Hunt & Pappas, 1972). O modelo também é notavel por incluir uma ampla gama de
insumos no processo em termos de varidveis de marketing e influéncias sociais, o que € um passo
importante para os atuais modelos de insumo-processo-produto.

O modelo representava um fluxo de informagBes que se movia por quatro componentes
principais: 1) entradas (estimulos de marketing e sociais), 2) constru¢cdes perceptivas (atencéo e
busca de informacdes), 3) construcdes de aprendizagem (motivos, critérios de escolha, compreensao
da marca, levando a atitude, confianca, intencdo e satisfacdo) e 4) resultados (compra, intencéo,
atitude, compreensao e atengdo a marca) (Howard & Sheth, 1969). Um quinto elemento, variaveis
exogenas (importancia da compra; histérico do consumidor, grupos de referéncia, tracos de
personalidade; tempo disponivel e status financeiro) foram incluidos como influéncia nos constructos
perceptivos e de aprendizado, em vez de fazer parte do proprio fluxo de informacdes (Howard &
Sheth, 1969).

Por ser mais abrangente, o modelo de Howard e Sheth (1969) certamente alcan¢ca uma
nocéo da complexidade do processo, com multiplas varidveis com multiplas relagdes com processos
internos e acionadores externos e fontes de informacdo. Foram introduzidos conceitos como
formacdo de atitude, predisposicdo e tempo, além de um senso abrangente de construgGes
perceptivas e de aprendizagem. Paradoxalmente, a complexidade do modelo de Howard e Sheth
também é uma de suas deficiéncias.

Deve-se notar que o teste de confirmacéo inicial do modelo de Howard e Sheth (1969) de
Farley e Ring (1970) apresentou resultados altamente desfavoraveis e ndo confirmatérios. Os testes
iniciais pressionaram os dados e pediram uma coleta e procedimentos aprimorados antes que as

construgbes e os relacionamentos reivindicados por Howard e Sheth (1969) pudessem ser
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confirmados. No entanto, os testes de Farley e Ring tornaram-se objeto de critica em si, e levaram ao
debate sobre os testes de tais modelos em geral (Hunt & Pappas, 1972; Lutz & Resek, 1972; Taylor
& Gutman, 1974). Em 1972, muitos dos construtos dentro dos modelos de MTDC nédo haviam sido
extensivamente explorados (por exemplo, o paradigma de desconfirmacéo relevante para o construto
de satisfacdo no modelo originado apenas no artigo de Oliver (1980)) e, portanto, houve dificuldades
consideraveis na operacionalizagdo de modelos tedricos amplos. Havia um reconhecimento evidente
na literatura de que um modelo abrangente poderia fornecer valor conceitualmente, mesmo que nao
fosse possivel testd-lo completamente naquele momento (Taylor e Gutman, 1974). Isso pode ser
visto como um ponto de virada no desenvolvimento de modelos de MTDC, pois enquanto o modelo
de Nicdsia foi formulado a partir de formulas explicitas e mantém algum nivel de rigor estatistico,
havia um reconhecimento evidente na literatura de que um modelo abrangente poderia fornecer valor
conceitualmente, mesmo que nao fosse possivel testa-lo completamente naquele momento (Taylor e
Gutman, 1974). O modelo de Howard e Sheth (1969) inicia a tendéncia de comportamento do
consumidor, passando de modelos matematicos para modelos conceituais.

Embora sua importancia na evolucao dos modelos de MTDC seja clara, 0 modelo de Howard
e Sheth sofre de limitacBes conceituais. As evidéncias sugerem que 0s consumidores nem sempre

seguem todo o caminho do modelo, e o modelo é muito complicado para compras de rotina
(Olshavsky & Granbois, 1979). Além disso, ha problemas com a representagdo do modelo de
consumidores que se deslocam de uma etapa para outra de maneira linear e, portanto, 0 modelo

esté sujeito as mesmas criticas de Engel et al.

2.6 MODELO DE MCCARTHY, PERREAULT E QUESTER (1997)

O modelo McCarthy, Perreault e Quester (1997) de tomada de decisdo do consumidor, ou
uma variante dele, aparece na maioria dos casos, em livros introdutérios do século sobre marketing e
comportamento do consumidor (por exemplo, Kotler e Armstrong, 2010; Neal, Quester e Hawkins,
2006). Essencialmente, McCarthy et al. modelo é uma modificacdo do Engel et al. modelo com
algumas pequenas alteracdes e esclarecimentos. Por exemplo, McCarthy acrescenta o conceito de
critério de escolha, que é uma importante descompactacédo da tarefa de avaliagédo, pois reconhece
gue a tarefa de estabelecer critérios € bem diferente de avaliar as alternativas. O McCarthy et al.
(1997) conseguiu agrupar construgbes semelhantes de uma forma com simplicidade ldogica,
mantendo-se abrangente. No entanto, exibe alguns dos pontos fracos comuns aos modelos que o
precederam, como: representando um processo linear; representando uma influéncia limitada e
contra intuitiva de social e variaveis situacionais (sdo mostrados como impactando apenas precisa
querer conscientizagdo); e nao indicando claramente a maneira pelas quais variaveis psicologicas
influenciam o processo. Como observado anteriormente, esses problemas sdo significativos no

contexto de servicos financeiros.

ISSN: 2675-6218 - RECIMA21 - Ciéncias Exatas e da Terra, Sociais, da Saiude, Humanas e Engenharia/Tecnologia

330



v.2,n.1, 2021

A‘ RECIMAZ21 - REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR
RECIMAR |

MODELOS DE TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR, DESTACANDO OS ASPECTOS APLICAVEIS

AOS SERVICOS FINANCEIROS E OS QUE REQUEREM ADAPTAGAO.
Evandro Ferigato

Vale a pena reiterar que a pesquisa apoia nossa alegacao de que um modelo linear ndo é
adequado para servi¢os financeiros: observou-se que as decisGes sobre servi¢os financeiros podem
durar muitos anos com varias tentativas fracassadas de compra (Harrison et al., 2006; McKechnie,
1992; McKechnie e Harrison, 1995). Os consumidores também podem comprar sem intencdo de
compra (Bloch & Richins, 1983; Bloch, Sherrell e Ridgway, 1986; Earl & Potts, 2000). Isso implica
que os consumidores podem n&o apenas parar no meio da deciséo, mas também fazer uma pausa
por longos periodos (Greenleaf & Lehmann, 1995). Além disso, o conceito de consumidores que se
deslocam em um processo linear por meio da tomada de decisdo € discutivel com os achados de
que alguns processos de tomada de deciséo envolvem triagem, faseamento e estagios multiplos
(Aribarg & Foutz, 2009; Payne, Bettman e Johnson, 1988).

2.7 MODELO DE KOTLER, (1998)

Segundo Kotler e Keller (2006), uma vez que o propésito do marketing centra-se em atender
e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores torna-se fundamental conhecer o seu
comportamento de compra.

Sao inameras situacdes externas e internas que favorecem na Tomada do Processo de
Decisdo do Consumidor (Figura 1). Churchill e Peter (2005), confirmam que um dos meios mais

importantes pelos quais uma sociedade influencia o comportamento dos individuos é pela sua

cultura.
Figura 2 - Fatores Influenciadores na Etapa de Compra
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Fonte: Kotler (1998, p. 163).

O Modelo de Cinco Etapas é evidenciado na sua utilizacéo por Kotler e Keller (2006) a fim de
confirmar as fases percorridas do consumidor na sua decisdo de compra. “O consumidor passa por
cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informac¢6es, avaliacdo de alternativas, decisdo
de compra e comportamento pds-compra” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 189). Essas etapas podem

ser ilustradas como visto na Figura 3.
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Figura 3 - Modelo utilizado pelos consumidores em Cinco Etapas

4 ™
Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisédo de Comportamento
de Compra Informacdes Alternativas Compra Pos-compra
. J

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189).

2.8 MODELO DE TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR PARA SERVICOS FINANCEIROS
Um modelo conceitual para consumidores que tomam decisdes sobre servi¢os financeiros é
apresentado na Figura 3. Embora alguns fundamentos da tomada de decisfes se apliquem a todos
os tipos de compras, as circunstancias especificas para produtos de alta credibilidade, como servigos
financeiros, exigem uma reformulagcdo das variveis e processos. Portanto, o modelo usa alguns
elementos dos modelos anteriores de tomada de decisdo do consumidor, mas oferece mudancas
significativas relevantes para as caracteristicas particulares dos servicos financeiros. Existem dez
componentes no novo modelo e eles sdo amplamente agrupados em trés categorias: entradas,

processos e resultados. Um resumo abrangente das variaveis reformuladas é apresentado abaixo.

Figura 4: Estrutura conceitual da tomada de decisdo do consumidor para servicos financeiros

Entradas De Tomada De Decisdao Do Consumidor
Situagdo De Caracteristicas do Fontes De
Compra Consumidor Informacio

Processo De Tomada De Decisao Do Consumidor

Necessidade de
excitagao Utilitario De
Infarmag&o

Desenvolvimento De

Critérios Avaliagdo De
Solugbes
Resultados Da Tomada De Decisdao Do Consumidor
Decisdo ou Compra Avaliagao Pds-
Escolha Decisdo

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73).
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Entradas paratomada de decisdo do consumidor: O primeiro componente do novo modelo séo as
entradas, compostos pela situacdo da compra, caracteristicas do consumidor e fontes de informacéo.
Situacdo da compra: A compra é definida como o impeto ou fatores externos que podem levar o
consumidor a compreender a diferenca entre o estado desejado e o atual. Esta é uma entrada para o
sistema de tomada de decisdo porque a situacdo da compra inclui varidveis contextuais e
ambientais, bem como o objetivo da compra. As constru¢cbes que se encaixam nessa parte do
modelo incluem envolvimento (com a categoria do produto), o tipo de produto financeiro que esta
sendo considerado e outras varidveis contextuais, incluindo eventos significativos da vida, como
casamento e aposentadoria. H4 muito tempo se aceita que os eventos da vida sdo uma grande
influéncia no comportamento do consumo em geral (por exemplo, Andreasen, 1984; Belk, 1988) e
em servicos financeiros especificamente (Lazarus & Folkman, 1984; Mergenhagen, 1995; Schewe &
Meredith, 1994).

Também é sabido que o tipo de produto considerado influencia o processo de tomada de
decisdo, e isso € igualmente verdade para os servi¢os financeiros (Rickwood & White, 2009). Por
exemplo, McColl-Kennedy e Fetter (1999) descobriram que o tipo de busca de informacdes
conduzida variava dependendo de um servico ser mais ou menos direcionado por pessoas.
Caracteristicas do Consumidor: Para esse modelo sédo uma fusdo das duas entradas do modelo
McCarthy (1997) de influéncias psicoldgicas e sociais, com a adigdo dos principais indicadores
demograficos. As variaveis sob consideracdo nesta secdo sdo ampliadas para incluir influéncias
pessoais do consumidor, bem como psicologicas ou sociais. Os sub elementos frequentemente
medidos neste construto incluem, entre outros, estilos de vida, motivos, atitudes, personalidade,
envolvimento de atitudes, memoéria, conhecimento / aprendizagem, idade, faixa etaria, renda,
objetivos e outras variaveis demogréficas e culturais. A influéncia de tais variaveis na tomada de
decisdo do consumidor foi objeto de extensa pesquisa ao longo de muitos anos e pode ser
encontrada em qualquer livro de comportamento do consumidor, bem como na literatura psicolégica
sobre a tomada de decisdo do consumidor (por exemplo, 2009).

Fontes de informacdo: Essa varidvel refere-se a informagbes de organizacbes e fontes
interpessoais como uma entrada para o processo de tomada de decisdo. (As informacdes também
sdo abordadas na secao de processo do modelo, discutida abaixo). Isso é reconhecido por McCathy
et al. (1997) em seus dois componentes periféricos de marketing misturas e todos os outros
estimulos. No caso dos servigos, 0 mix de marketing inclui evidéncias fisicas, pessoas e processos
(Bitner & Booms, 1981), bem como o preco, local, produto e promogdes tradicionais, 0os quais podem
transmitir informacdes ao consumidor. Por exemplo, a peca seminal de Kotler sobre atmosferas
observa como a atmosfera é uma "linguagem silenciosa' nas comunicagfes" (1973, p. 48) e o
trabalho de Bitner (1992) na paisagem de servigos esclarece 0s muitos aspectos de um ambiente de
servico que podem impactar as percep¢des dos consumidores. A importancia das informac8es de

fontes pessoais para as decisBes dos consumidores relacionadas aos servicos (principalmente
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aquelas com alta qualidade de credibilidade) também é reconhecida ha muitos anos (King & Hill,
1997; Murray, 1991).

O novo modelo mostra mais claramente do que os modelos anteriores que as informag6es no
ambiente interagem com a situagédo da compra e as caracteristicas do consumidor, para influenciar a
excitacdo da necessidade, em vez de ter um relacionamento linear. Por exemplo, uma mensagem
lembrando aos consumidores prazos de impostos, taxas de juros ou uma nova emissdo de acgbes
pode ter uma influéncia direta na instigacdo de um processo de decisédo do consumidor.

Além disso, a construcdo de informacdes em um contexto de servigos financeiros é mais
complicada porque as informagfes em si sdo frequentemente vistas como indisponiveis ou
dispendiosas para obter, e os consumidores nem sempre tém as habilidades ou conhecimentos para
entender as informac¢Bes (McKechnie, 1992). Essas dificuldades com a acessibilidade e
compreensédo das informacgfes estdo claramente relacionadas ao construto anterior ‘caracteristicas
do consumidor' e também estéo relacionadas ao construto ‘utilidade da informagéo’ discutido como
parte do elemento de processo do modelo abaixo.

Processos de tomada de decisdo do consumidor: A segunda parte principal do modelo de
tomada de decisdo proposto para 0s servicos ao consumidor sdo 0s processos, incluindo despertar
necessidade, utilidade da informacéo, desenvolvimento de critérios e avaliacdo de alternativas.
Necessidade de excitacdo: E uma medida para que o individuo reconheca a necessidade de uma
solugcdo e escolhe ativar o restante do processo ou, alternativamente, a necessidade permanece
latente e o0 processo é parcial. Os conceitos que sustentam a necessidade de excitacdo foram
estudados com mais detalhes (ver Bruner & Pomazal, 1993 para uma articulacdo aprofundada do
processo de excitacao de necessidade).

Esse construto foi reformulado a partir do tradicional 'Reconhecimento de Problemas' para
representar de maneira mais adequada o estado sentido ou os componentes afetivos que foram
investigados com robustez desde sua aparicdo no modelo de Engel et al (1968), bem como pelos
teoricos fundadores Cannon (1932), e Maslow (1943, 1970). Embora este seja um processo simples
para muitos bens fisicos, no caso de servicos financeiros, € menos comum que um individuo
reconheca simultaneamente que existe um problema / oportunidade financeira e a categoria de
servico especifica a ser usada para resolvé-lo. Mais frequentemente, € um grande periodo de
laténcia, ou "reconhecimento sem ac¢ao", que precede a ado¢do de um servico financeiro (Greenleaf
& Lehmann, 1995).

Este é o primeiro componente processual do processo de tomada de decisdo e é visto como
o gatilho para a continuacdo do processo (Bruner & Pomazal, 1993). No contexto deste artigo, foi
levantado acima dos outros componentes processuais para indicar a ordem estabelecida pelos
modelos anteriores, no entanto, rela¢des reciprocas entre todas as outras varidveis processuais
estdo presentes, 0 que € um avan¢co em relacdo aos modelos anteriores. Indicando, por exemplo,

que as fontes de informagdo como uma entrada podem reagir com o componente do utilitario de
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informagfes para causar uma excitacdo em necessidade enquanto, por exemplo, assiste a um item
de noticias sobre opc¢des de investimento.

Utilitario de Informacdes: O utilitario de informacdes pode ser definido como a coleta,
processamento e uso de informacdes, de qualquer fonte, para auxiliar na resolu¢cdo do problema /
oportunidade. Essa variavel de utilidade da informacéo no processo de tomada de deciséo é distinta
das fontes de informacdo que podem estimular o inicio do processo de tomada de decisdo. O
utilitrio de informagbes € um pouco menor do que 0 necessario, mas € mais alto do que as outras
varidveis na secdo de processos do modelo para indicar que as vezes (mas nem sempre) ocorre
antes dos outros estagios (conforme sugerido nos modelos tradicionais de MTDC). O utilitario de
informacgdes refere-se a necessidade de informagdes de fontes externas e internas do consumidor.
Fontes externas incluem comunicagBes de marketing e fontes interpessoais, enquanto fontes
internas incluem memoria e aprendizado, conhecimento subjetivo, experiéncia e conhecimento.

A interacdo entre a utilidade da informacédo e os outros processos € uma parte importante do
novo modelo - é claro que, & medida que o consumidor coleta e utilizam informacdes, seu crescente
conhecimento também pode influenciar sua concepgao de como avaliar suas escolhas e a avaliagdo.
(Bruner, 1986, 1987). Por exemplo, na escolha de um consultor financeiro, um consumidor pode ler
gue um consultor local tem uma qualificac@o especifica e isso pode influenciar a avaliagdo de outros
consultores em potencial. A qualidade das informacdes disponiveis em certas instituigcdes de servigcos
financeiros e a maneira como as informac¢des sado fornecidas também podem ter uma forte influéncia
na avaliacéo do servico, dada a natureza do servigo com base em informagdes e a necessidade de
sugestdes do consumidor para ajuda-lo na avaliacéo da qualidade do servigo.

Além disso, o conceito de utilidade aqui é projetado para refletir que os consumidores julgam
inerentemente o valor percebido e os custos associados a coleta e as expectativas de informacdes
(Wilton & Myers, 1986). O trabalho seminal de Simon (1955, 1957) observa que os consumidores
agem apenas com racionalidade limitada, capacidade limitada e que ndo procuram necessariamente
todas as alternativas. Além disso, o processamento de informag¢des como capacidade do consumidor
constitui uma entrada para o processo de tomada de decisdo, assim como a experiéncia e 0
conhecimento. Embora os consumidores procurem inerentemente informacdes para reduzir riscos
percebidos em compras complexas, como servi¢os financeiros (Mitra, Reiss & Capella, 1999), eles
também podem perceber que as informac¢des ndo estéo disponiveis ou estdo disponiveis a um custo
gue eles ndo desejam pagar. Também é concebivel que o consumidor considere que as informacdes
disponiveis sejam apresentadas de uma maneira dificil de entender, ou que o consumidor percebe o
custo (tempo / oportunidade) de 'aprender' a entender as diferentes alternativas € grande demais
para ser um empreendimento viavel. Caracteristicas do consumidor e fontes de informacéo
influenciam claramente o utilitario de informagdes que o consumidor experimenta, além de influenciar
0s outros elementos do processo. Essa relacdo ndo foi claramente representada nos modelos

anteriores.
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Desenvolvimento de critérios: O desenvolvimento de critérios para avaliagdo situa-se entre a
utilidade da informacgéo e a aplicacdo dos critérios nas opc¢des de avaliagdo. O desenvolvimento de
critérios geralmente ndo € uma construgdo separada nos modelos tradicionais de MTDC, mas esse
componente é relevante porque define os limites da decisdo (J. Lee e Marlowe, 1999). O
componente de desenvolvimento de critérios do modelo compreende uma consideracao preliminar
que leva a formagdo de um conjunto evocado e, em conjunto com isso, o desenvolvimento dos
critérios de decisdo que serdo posteriormente utilizados para avaliar possiveis solu¢des oferecidas
pelo conjunto evocado.

A maioria das decisGes € truncada para incluir apenas um pequeno conjunto evocado de
alternativas (Howard & Sheth, 1969), algumas vezes referido como conjunto de consideracdes
(Hauser e Wernerfelt, 1990). O desenvolvimento do conjunto evocado requer uma pesquisa informal
de informacdes, que é distinta da avaliagdo mais intensiva apés a formacao do conjunto evocado
(Hauser e Wernerfelt, 1990). (Veja Laroche, Kim, e Matsui (2003) para um resumo util da literatura

relativa a formacdo de conjuntos evocados). Pesquisas sugerem que conjuntos evocados para
servicos sao, em média, menores do que para bens (Turley e LeBlanc, 1993). A partir do trabalho de
Wirtz e Mattila (2003) sobre servicos profissionais no setor de saude, sabemos que quando os
consumidores tém conhecimento menos objetivo e relevante para uma decisédo de compra, eles
tendem a ter um conjunto evocado menor, porque aqueles com menos conhecimento do produto o
encontram mais dificil distinguir entre alternativas. A natureza intangivel dos servi¢os significa que os
consumidores frequentemente enfrentam uma escassez de informagfes relevantes que podem
compreender e basear avaliagdes (King & Hill, 1997), e isso certamente € verdade para muitos
servicos financeiros.

7

O desenvolvimento de critérios avaliativos € relevante para as decisbes de compra de
servi¢os financeiros, principalmente devido a complexidade percebida de alguns dos produtos, e os
consumidores podem ndo ser capazes de apreciar as diferencas entre os provedores de servicos
financeiros disponiveis. A tomada de decisdo para servicos financeiros também é complicada pelo
fato de que uma gama de produtos diversos pode atingir objetivos muito semelhantes. Por exemplo,
uma estratégia de investimento completamente substituivel poderia usar, planejamento financeiro,
gerenciamento de fundos, corretagem de ag¢des, empréstimos a habitacdo, aposentadoria ou uma
combinacédo de tudo isso por meio de aposentadoria auto gerenciada (dependendo do contexto).
Parece que os consumidores tendem a usar um niimero menor de recursos importantes para avaliar
servicos do que em bens fisicos (Turley & LeBlanc,1993), e a complexidade das decisdes poderia
explicar isso.

Avaliagdo de solugdes: Fica abaixo do desenvolvimento dos critérios e é anterior aos resultados no
modelo. Mecanismos de avaliacdo s@o heuristicas ou regras de decisdo (Plous, 1993), que s&o
essencialmente técnicas usadas para avaliar as alternativas apresentadas a partir dos componentes

procedimentais anteriores.
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O processo de decisédo : Os consumidores diferem nas regras que eles usam para avaliar
mercadorias (Bettman, Johnson & Payne, 1991), permitindo a comparacao de técnicas por grupos.
As técnicas usadas para avaliar servigos financeiros alternativos podem ser derivadas da literatura
heuristica. Observou-se por Plous (1993) e Olshavsky e Granbois (1979) que um 'conceito de
processamento contingente' precisava ser ampliado para incluir heuristicas como agéncia,
conformidade, imitagdo e recomendacdes. Diferentes niveis de excitacdo das necessidades podem
resultar no uso de diferentes regras de decisdo, o que é importante observar ao comercializar
servigos.

A avaliacdo de solu¢des no modelo inclui produtos substitutos e categorias de produtos, bem
como a escolha da marca. Essa é uma expansao do construto a partir das classificacdes restritas
apresentadas em alguns modelos, como Howard e Sheth (1969), onde a avaliacdo da escolha da
marca era o objetivo final. As estruturas inerentes ao mercado de servicos financeiros e a
substituibilidade dos servicos tornam superficial a escolha da marca, pois exige que a escolha da
categoria do produto seja realizada antes do processo de tomada de decisdo. Embora isso possa
ficar claro em outras categorias de produtos ou servicos, os servicos financeiros podem ter alta
capacidade de substituicdo, por exemplo, poucos consumidores observam a diferenca entre gerentes
de fundos e planejadores financeiros, cuja decisdo geralmente é tomada ao mesmo tempo em que a
escolha da marca / produto (Black, Lockett, Ennew, Winklhofer)

Pesquisas recentes sugerem que a necessidade de excitacdo e avaliacdo de alternativas
pode ser a mais proeminente das variaveis de tomada de decisdo, e que muitos consumidores
confiam amplamente em conhecimento prévio e em critérios pré-concebidos ao tomar uma deciséo
(Mata & Nunes, 2010; Yoon et al. 2009). Isso poderia tornar a excitacdo da necessidade e o0 método
de avaliacdo por meio de uma heuristica os componentes mais influentes do processo de tomada de
deciséo.

Resultados da tomada de decisdo do consumidor: O terceiro componente do modelo conceitual
séo os resultados, incluindo a decisdo, compra e avaliagao pds-deciséo.

Decisédo ou escolha: Uma decisado é o resultado imediato dos elementos do processo de tomada de
deciséo. A decisdo é considerada separada da compra devido a separacgédo das atividades e ao fato
de que a decis@o ndo necessariamente leva a compra. Por exemplo, um consumidor pode nao ter os
meios financeiros para poder concluir a transacéo; uma variavel de interrup¢do, como um desconto
no ponto de venda para uma alternativa, pode intervir; ou simplesmente ‘dormir em uma deciséo'
pode reduzir a necessidade de excitacédo e o item é esquecido. Sabe-se que, na compra de servicos,
0s consumidores podem adiar a tomada de decisdo por algum tempo devido ao maior risco
percebido inerente a compra, particularmente a incerteza e a perda potencial (Murray, 1991), que séo
fatores claramente significativos para a situacéo financeira. Servicos.

Compra: O componente de compra € particularmente relevante ndo apenas porque é o resultado do

processo de tomada de decisdo, mas também porque a compra é um aspecto altamente
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comportamental do processo. A maioria das outras constru¢cdes € focada internamente como
processos de pensamento ou construcdes baseadas na situacdo, como experiéncias passadas.
Avaliacdo pés-decisdo: Essa variavel foi alterada da norma de avaliacdo pés-compra, porque para
servicos financeiros € mais dificil para os consumidores fazer avaliagbes pos-compra. As dificuldades
na avaliacao dos servicos sdo bem abordadas na literatura (por exemplo, veja Devlin, 2001; Montfort,
Masurel & Rijn, 2000). E digno de nota o artigo seminal de Darby e Karni (1973), que postulava que
bens de credibilidade sdo aqueles que geralmente ndo podem ser avaliados mesmo depois de
consumidos. Um bom exemplo disso é um investimento financeiro que fornece um retorno de 4%,
que, dependendo do contexto econémico e do nivel de entendimento do consumidor, pode ser visto
como excelente, comum ou calamitoso.

Além disso, se 0s processos de tomada de decisdo sdo considerados iterativos, podem ser
vistos como experiéncias de teste ou compras, ou podem levar a nenhuma deciséo, a andlise padrao
das construgbes pés-compra, como dissonancia cognitiva, precisa ser expandida para incluir o
feedback de a decisdo se ndo houver compra. Esses resultados para o modelo permanecem validos
e muitos sdo reciclados na mente do consumidor na forma de memodria, atitudes e experiéncias que,

por sua vez, podem levar a uma forma de educacao e culminar em conhecimentos.

2.9 RECURSOS ABRANGENTES DO MODELO DE RELEVANCIA PARA SERVICOS
FINANCEIROS

A discusséo anterior sobre os componentes da nova estrutura conceitual destaca alguns dos

pontos de partida dos modelos existentes, mas também existem pontos adicionais de diferenca que
merecem discussao.
Direcdo: O novo modelo conceitual na Figura 4 representa uma estrutura com uma direcionalidade
entrada-processo-saida, semelhante aos modelos anteriores. Os componentes do processo, no
entanto, foram alterados a partir da onipresente McCarthy et al. (1997) para permitir multiplas
interacfes entre qualquer um dos componentes do processo - um retorno as multiplas relagées de
Engel et al. (1968) ou o0 modelo ndo sequencial de Brinberg e Lutz (1986). Essa abordagem de
interacdo mdltipla foi incluida, porque, como discutido anteriormente, ha pouca evidéncia da natureza
processual desses conceitos.

Além disso, como observado anteriormente, a natureza da decis@o por servigos financeiros
costuma ser uma interacdo complicada entre todos 0s componentes processuais por um longo
periodo de tempo. Também é reconhecido que as informac¢des de uma pesquisa podem servir como
um mecanismo para instigar niveis mais altos de necessidade. Um exemplo hipotético € um individuo
gue considera que é desejavel obter um reembolso de impostos no futuro, o que os leva a procurar
um contador para assumir encargos administrativos na submissdo. Essa busca por informacgdes

sobre contadores pode leva-los & descoberta de que o dia final da declaracdo de impostos é em uma
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semana. Isso desperta ainda mais a necessidade de consultar um contador e pode alterar a
velocidade e a intensidade do processo de tomada de decisao.
Oportunidade e Julgamento: A outra grande divergéncia em relacdo aos modelos do passado &
qgue, embora ndo contenham prazos explicitos, implicam que a maioria das decisdes é tomada em
prazos comparativamente curtos. Observou-se que 0s servicos financeiros podem ter decisdes que
duram muitos anos com varias tentativas fracassadas de compra (Harrison et al., 2006; McKechnie,
1992; McKechnie & Harrison, 1995). N&o é importante se as tentativas fracassadas sao consideradas
"sem decisdo" ou simplesmente uma realizacdo abrangente e oportuna de um ou varios elementos
processuais ao longo do tempo. O importante € que os consumidores possam usar 0 processo de
tomada de decisdo como uma experiéncia de aprendizado, ou talvez como uma vitrine de servigos, e
‘nenhuma decisdo' € uma alternativa viavel com muitas iteracées possiveis.
Agrupando e articulando: Outra modificacdo de McCarthy et al. O modelo (1997) é a combinacéo
dos insumos de variaveis psicoldgicas e sociais para formar as caracteristicas do consumidor.
Embora os constructos subjacentes a essas classificacdes sejam importantes, para agregar esses
componentes a pesquisa, ele fornece clareza conceitual para classifica-los como 'todos os
constructos internos ao consumidor' e simplesmente usar 0s constructos relevantes para o quadro de
compra.

Embora a situagdo da compra possa ser vista como uma caracteristica do consumidor, ela foi

separada porque, tecnicamente, € externa ao consumidor. Eventos de vida, ou ocorréncias que
alteram o 'status de vida' de um consumidor, sdo incluidos aqui a medida que mudam a situacéo e
podem potencialmente atuar como um instigador para os processos de tomada de decisdo. Esse
grupo é sugerido pelos pesquisadores de comunicacdo e comportamentais como um dos
motivadores mais poderosos para a mudanca comportamental (Mackay, 1994) e, como tal, requer
uma construcao separada.

A entrada final para a estrutura de tomada de decisdo € uma combinagdo dos dois
componentes externos dos 'mixes de marketing' e 'todos os outros estimulos', como mostra o Modelo
McCarthy (1997). Esses dois componentes foram combinados no construto 'Fontes de informacéo’,
pois, na verdade, é a comunicacdo dos elementos do mix de marketing ou a forma como os
estimulos séo recebidos que o tornam uma entrada para os elementos do processo.

Escopo: A natureza da tomada de decisdes financeiras, bem como as atuais condicbes competitivas
do mercado, levou a uma suposi¢do adicional dentro do modelo, o qual é chamado de 'escopo’. O
escopo neste contexto pode ser descrito como o tipo de solugBes alternativas disponiveis. Os
modelos iniciais, enquanto usavam estruturas de solucdo de problemas, foram projetados com um
escopo de solugdo de problemas muito restrito. Por exemplo, Howard e Sheth (1969) projetaram
especificamente seu modelo como um processo para ajudar a explicar a escolha da marca, supondo
gue o consumidor ja tivesse tomado a decisdo de comprar da categoria de produto. Nesse modelo, a

ampliacao do escopo para incluir todos os servigos disponiveis diretamente substituiveis na estrutura
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conceitual foi considerada importante porque muitos consumidores sdo incapazes de distinguir
diferencas entre, por exemplo, um planejador financeiro, um gerente de fundos ou mesmo um
contador. Esse conceito de escopo €é diretamente relevante ao conceito de excitagdo da
necessidade, onde Bruner e Pomazal (1993) reconhecem que o processo pode ser amplo ou estreito
em foco. Por exemplo, uma necessidade especifica potencialmente poderia ser satisfeita por toda
uma classe de mercadorias, enquanto o0 outro extremo sugere que pode existir uma situagdo em que

apenas uma determinada marca atenda a necessidade.

3 METODO DE PESQUISA
3.1 Problema da Pesquisa

As necessidades humanas - necessidades do consumidor - sdo a base de todo o
marketing moderno, onde a chave para a sobrevivéncia de qualquer empresa é a sua
habilidade de identificar e satisfazer necessidades do consumidor melhor e antes que a

concorréncia (Schiffman; Kanuk, 2000). Nesse sentido, Lewis e Bridger (2004, p. 3) alertam que

N&do importa o produto que vocé fabrica ou o servico que vocé
vende. Se nao entender ndo s6é o comportamento desses consumidores
(...), mas também sua alma, suas estratégias de marketing, que antes
eram bem sucedidas, desabardo diante da desconfianca e desinteresse
deles, e seus lucros afundaréo.

7

Portanto, estudar e compreender o comportamento dos consumidores €& um pré-
requisito para o sucesso de empresas no mercado (Blackwell; Miniard; Engel, 2005). E, de
acordo com estes autores, para compreender o comportamento do consumidor, € necessario saber
0 que se passa em sua mente, isto porque ndo s6 as atividades fisicas, como também as
atividades mentais realizadas por clientes (Sheth; Mittal; Newman, 2001), juntamento com o
desenvolvimento de uma investigacdo envolvendo os aspectos emocionais do comportamento
do consumidor encontra eco, na medida em que algumas das principais publicacbes
cientificas internacionais na area do consumidor apresentam um ndmero significativo de
estudos com esta tematica e exame de todos os artigos nos anais dos Encontros Anuais da
Associagdo Nacional dos Programas de Pés-Graduacdo em Administracdo (ENANPAD) foi
constatado que dos artigos publicados na divisdo de marketing, trataram de algum dos elementos

envolvidos neste estudo.

4. ANALISES
4.1 Populac&o e amostra

Este estudo ocupou-se da investigacdo dos aspectos emocionais envolvidos no processo
decis6rio de compra do consumidor. J& é notdrio que as emocdes estdo ligadas as trocas

simbdlicas, que séo inerentes ao ambiente e aos processos de consumo; e, embora a importancia
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das emocdes nas decisdes de compra seja reconhecida, ela ndo é capturada por um grande nimero
de métodos de pesquisa, direcionados para processos racionais (Rossi; Hor-Meyll, 2001), podendo
ser mais bem compreendida quando investigada a luz das técnicas qualitativas. Portanto, por julgar-
se 0 mais adequado para as caracteristicas e particularidades deste tema, foi escolhido um método

exploratério, com a realizacdo de uma pesquisa de natureza qualitativa.

5. CONCLUSAO

Este artigo analisou Modelos de Tomada de Decisdo do Consumidor (MTDC), destacando os
aspectos aplicaveis aos servigos financeiros e os que requerem adaptagdo. A partir de uma reviséo
da literatura sobre tomada de decisbes e servicos financeiros, um novo modelo conceitual foi
desenvolvido.

A nova estrutura compreende trés componentes principais: entradas, processos e resultados.
Os insumos que podem levar & necessidade de excitacdo incluem a situacdo da compra (varidveis
contextuais e ambientais), caracteristicas do consumidor (influéncias psicolégicas e sociais) e fontes
de informacgéo (marketing e interpessoal).

A secao de processo do modelo inclui a necessidade de excitacdo, utilidade da informacéo,
desenvolvimento de critérios e avaliacdo de solu¢cdes. Um elemento importante do modelo é o
reconhecimento de que esses processos interagem entre si e ndo com o consumidor apds uma
progresséo linear por esses estagios. O componente final do modelo séo os resultados, incluindo a
deciséo (que pode ser, abortar a compra), a propria compra e a avaliagdo pés-decisao. Os resultados
realimentam os insumos e (indiretamente) os processos, por meio de sua influéncia nas memodrias,
atitudes e crencas.

O novo modelo reflete melhor o processo de tomada de deciséo iterativo relevante para os
consumidores de servigos profissionais, esclarecendo as rela¢des entre os elementos do processo e
destacando o papel da informacdo como uma entrada e um processo-chave na tomada de deciséo.

Compreender melhor o processo de tomada de decisdo do consumidor permite que 0s
profissionais de marketing desenvolvam estratégias mais eficientes e eficazes para ajudar os
consumidores no processo a uma resolucao que seja mutuamente benéfica. Os modelos comuns de
tomada de decisdo do consumidor ndo sdo adequados para servicos, € essa nova estrutura
conceitual é uma resposta as solicitagdes de modelos conceituais aprimorados para servicos
financeiros em particular.

Mais pesquisas sdo necesséarias para testar os relacionamentos entre as variaveis em

diferentes contextos e, assim, permitir o refinamento e / ou validacdo do modelo.
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