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RESUMO

O campo de estudo do comportamento do consumidor € abrangente e envolve desde a simples
escolha por um produto ou servico até escolhas mais complexas. O processo de decisdo de
compra do consumidor se inicia com o reconhecimento de uma necessidade que é convertida
em um problema na busca da satisfacdo onde cada cliente valoriza um aspecto ou desvaloriza
outro na hora de decidir o que e onde comprar. Dessa forma, essa pesquisa tem por objetivo:
Identificar os atributos mais valorizados pelo comprador no momento da escolha da funeraria.
A coleta de informacgdes ocorre principalmente por contato telefénico, consultas via internet e
por meio de visitas aos estabelecimentos. As informacdes coletadas geralmente séo
suficientes para direcionar as escolhas. Os clientes de funerarias valorizam alguns atributos
durante a contracdo de servicos, sdo eles: tradi¢do, espaco para realizacdo do velorio, preco,
qualidade dos produtos e servicos e atendimento. Contudo, as pessoas que realizam o
atendimento nas funerarias ndo buscam formas de amenizar o estado emocional dos clientes,
apenas prestam o servigo com foco nas vendas.
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1 INTRODUCAO

Com economias cada vez mais dindmicas e competitivas 0s gestores que conseguem
compreender as reais necessidades de seus clientes tendem a se diferenciar das empresas
concorrentes. Nesse sentido, 0 marketing surge como alternativa no favorecimento de estudos
relacionados ao comportamento do consumidor, uma vez que segundo Samara e Morch
(2005) o proposito do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores.

Sobre o estudo do comprador, Paixdo (2012) revela que a area de comportamento do
consumidor surgiu nos anos de 1960, motivada pelo crescimento da competitividade e para
conhecer as atitudes e comportamentos dos clientes. O objetivo era desenvolver estratégias
mercadologicas que obtivessem resultados positivos. Para melhor entendimento, Peter e
Olson (2009, p. 5) acrescentam que “[...] o comportamento do consumidor envolve 0s
pensamentos que as pessoas experimentam e suas agdes no processo de consumo”. Entender o
campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla area, que segundo Solomon
(2011, p. 33), concerne no “[...] estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos”.

O campo de estudo do comportamento do consumidor é abrangente e envolve desde a
simples escolha por um produto ou servigo até escolhas mais complexas (SOLOMON, 2011).
Samara e Morch (2005) comentam que 0 processo de decisdo de compra do consumidor se
inicia com o reconhecimento de uma necessidade que € convertida em um problema na busca
da satisfacdo. Hawkins, Mothersbaug e Best (2007) informam que existem diversos tipos de
processos de decisdo, saindo de um nivel muito baixo de envolvimento com a compra para
um alto nivel de envolvimento, nesta segunda etapa a tomada de decisdo torna-se cada vez
mais complexa.

O comportamento do consumidor destaca-se como uma estratégia de diferenciacdo
frente a concorréncia, uma vez que é capaz de fornecer uma base para o entendimento das
necessidades dos clientes, porém, a compreensdo do comportamento do consumidor ndo €
tarefa facil (SAMARA; MORCH, 2005). Geralmente, para tomar a decisdo de compra 0s
consumidores avaliam os atributos do produto, marca ou servigos cuidadosamente,
escolhendo muitas vezes racionalmente aquele que atende a suas necessidades (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Nesse ambito, Pupo (2014) expbe que poucos mercados possuem uma demanda tdo
certeira como os funerarios. Porém, a estabilizacdo das taxas de mortalidade tem obrigado o
segmento a ampliar cada vez mais as ofertas de servicos. O segmento vem investindo na
combinacdo de servicos inovadores e atendimento especializado, o objetivo é driblar os mitos
e estigmas associados ao setor.

O setor de funeréarias se revela interessante para a realizacdo de pesquisas do
comportamento do comprador, devido a suas particularidades e por considerar que ha
pesquisadores que ndo se interessam por temas ou objeto de investigacdo que possuam
alguma relagdo com a morte. Ademais, observa-se que no municipio de Mossor6/RN, local
escolhido para realizacdo deste estudo, ha varias funerarias que estdo no mercado ha décadas,
muitas delas administradas por grupos familiares que perpetuam o negocio por geracoes.

Carneiro (2008) também relata que o negdcio de funerarias € um nicho de mercado
muito antigo, no entanto, poucos estudos sobre o assunto existem. Isto pode ser influenciado



pelo fato do assunto morte ser tratado com certa delicadeza por parte dos consumidores, Visto
que, as pessoas nao desejam adquirir o servigo com antecedéncia, deixando a cargo da familia
a contratacdo e consequentemente avaliagao.

Diante disso, este estudo tem o seguinte problema de pesquisa a ser analisado: Quais
os atributos mais valorizados pelo comprador no processo de escolha da funeraria? Para
responder a esse questionamento temos o seguinte objetivo geral: Identificar os atributos mais
valorizados pelo comprador no momento da escolha da funeraria.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ESTAGIOS DE COMPRA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A literatura especializada apresenta o processo de compra do consumidor em cinco
etapas, sdo elas: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pds-compra, podendo sofrer algumas variacdes
nos termos empregados, mas com significados iguais (CHURCHILL; PETER, 2012,
HAWKINS; MOTHERSBAUG; BEST, 2007, SOLOMON, 2011). O esquema do processo de
compra pode ser melhor compreendido observando a figura 1.

PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Avaliagdo pos-
da necessidade Informagdes Alternativas compra compra

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2012, p. 149).

As etapas do processo de compra sdo importantes e uma nao exclui a outra. Contudo,
para fins desta pesquisa as etapas de busca de informacdes e decisdo de compra séo
especialmente enfatizadas para atingir os objetivos deste estudo.

Para criar valor aos consumidores e lucros para as organizacfes, os profissionais de
marketing precisam entender por qué os consumidores compram determinados produtos e néo
outros. Para obter esse entendimento, surge os estudos do comportamento do consumidor, que
entre outras coisas busca compreender 0s pensamentos, sentimentos e agdes dos compradores
e as influéncias sobre eles (CHURCHILL; PETER, 2012). Para tanto, os estudos do
comportamento do consumidor podem ser melhor compreendidos com o entendimento do
processo de compra.

Solomon (2011) argumenta que o consumidor pode reconhecer uma necessidade e
entdo pesquisar as alternativas no mercado, processo chamado de pesquisa pré-compra. Apés
a primeira etapa do processo de compra que é o reconhecimento das necessidades, pode haver
a motivacdo para busca de informacGes. Segundo Churchill e Peter (2012) depois dos
consumidores terem identificado uma necessidade, eles podem procurar informacdes para
satisfazé-las. Essa busca para Paixdo (2012) passa por duas fases: uma interna, baseada na



memoria, e outra externa, tendo como principais referéncias colegas, familiares, revista,
jornais, TV, vendedores, folhetos, cartazes etc.

Os consumidores tendem a pesquisar produtos para satisfazer uma necessidade ou
desejo, 0 objetivo é cercasse de uma breve ideia em relagdo aos produtos ou servicos e fazer
comparagoes, por exemplo o produto “A” ¢ melhor do que o “B”. Nesse sentido, Solomon
(2011) compreende que as pesquisas tendem a ser menores em consumidores que conhecem
moderadamente o produto, ou seja, a relacdo do aprofundamento na pesquisa se da em funcéo
do conhecimento prévio do produto ou servico.

Samara e Morsch (2005) acrescentam que varios sdo os fatores que podem influenciar
a quantidade de informacGes que o consumidor ird buscar sobre o produto ou servigo, antes da
compra. Depende de fatores como envolvimento, que serd maior ou menor dependendo da
importéncia do produto ou servico; o risco percebido, isto é, valor em jogo caso a escolha se
mostre errada, seja ele social, psicoldgica, financeira ou de desempenho; experiéncia anterior,
que representa o histérico de compras e registros acerca dos produtos ou servigos
pesquisados; e por fim, pressa e sobrecarga, caracteristicos da vida moderna, a pressa pode ser
traduzida pela falta de tempo para analisar cuidadosamente um produto ou servigo antes da
compra, por outro lado a sobrecarga relaciona-se a exposi¢do demasiada as informacgoes que
podem dificultar o processamento. Atento a estes determinantes os profissionais do marketing
e as empresas podem administrar de forma seletiva as informaces Uteis e relevantes para o
consumidor (SAMARA; MORSCH, 2005).

Apds a etapa de busca das informacdes, surge a necessidade de avaliar as alternativas
disponiveis de produtos ou servigcos. Em seguida o consumidor toma sua decisdo de compra
incorporando o conhecimento obtido com a busca das informacdes, avaliagdo do produto e
avaliacdo da compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Paixdo (2012) explica que o processo decisorio envolve inUmeras varidveis subjetivas
e objetivas, as quais merecem atencdo e estudos por parte das empresas e profissionais do
marketing. Churchill e Peter (2012) esclarecem que em geral, ha trés tipos de tomada de
decisdo de consumidores, conforme quadro 1 que revela as caracteristicas de trés tipos de
tomada de deciséo dos consumidores.

Quadro 1 — Caracteristicas de trés tipos de tomada de decisdo dos consumidores

Tipos Envolvimento do Caracteristicas do conjunto Fontes de Tempo
consumidor considerado informacdes
Poucas opgdes de marca, .
- . . O minimo

Rotineira Baixo vendedores e caracteristicas de Internas .

. possivel
produtos avaliados
Vaérias marcas, vendedores e
o . Internas e

Limitada Moderado caracteristicas de produtos Pouco

) algumas externas
avaliados

Muitas marcas, vendedores e )
. ) Algumas internas ]
Extensiva Alto caracteristicas de produtos ) Muito
] e muitas externas
avaliados

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2012, p. 155).




As etapas de tomada de decisdo sdo amplamente discutidas por diversos autores, com
poucas variagdes e sutis mudancas na nomenclatura (SOLOMON, 2011; CHURCHILL,;
PETER, 2012). Observa-se que cada tipo de tomada de decisdo possui sua particularidade. O
consumidor pode ir de tomadas de decisdes rotineiras com baixo envolvimento, poucas
opcdes e fontes internas de informacdes até tomadas de decisdo mais complexas ou
extensivas, com alto grau de envolvimento, muitas opc¢des de marcas e servigcos e diversas
fontes de informacGes. Churchill e Peter (2012) completam argumentando que muitas
variaveis afetam ndo sé os produtos que os consumidores escolhem, mas qual o processo que
devem utilizar para chegar a uma decis&o.

Solomon (2011) explica que tradicionalmente a abordagem sobre a tomada de decisao
se constroi a partir de uma perspectiva racional. Ha4 pessoas que reinem o maximo de
informagdes possivel, sobre um produto ou servico, pensam nos pros e contras de uma
alternativa e chegam a uma decisdo satisfatoria. Para o autor isso implica que os profissionais
do marketing devem estudar com atencdo os passos da tomada de decisdo para melhor
compreender os consumidores, ou seja, como obtém informagdes, formam suas crencas e
definem critérios para escolher um produto. Com isso, as empresas podem desenvolver
produtos com os atributos procurados pelos clientes e personalizar suas estratégias
promocionais para oferecer as informacbes que os clientes provavelmente desejam ter de
formas mais eficazes (SOLOMON, 2011).

Por fim, a Gltima etapa do processo de compra € o pés-vendas. Jato et al. (2008)
sugerem que além de compreender o comportamento dos consumidores no que diz respeito as
decisdes de compra de produtos e servicos, é importante entender como os consumidores se
comportam com relacdo as reclamacfes pos-compra. Tendo em vista que, grande parte do
sucesso de uma empresa depende da satisfacdo de seus consumidores em relacdo aos seus
produtos e servicos. Hawkins, Mothersbaug e Best (2007) explicam que durante e depois de
usar um produto ou servico, o consumidor perceberd algum nivel de desempenho, que pode
ser notavelmente acima do esperado, abaixo do nivel esperado ou no nivel esperado.

O consumidor envolvido em situacdo de consumo que as emog0Oes estdo afloradas
pode ter dificuldades em cumprir as etapas do processo de compra, negligenciando alguma
das etapas apresentadas. Pode até tomar uma decisdo de compra que atenda a sua necessidade
do momento, mas sera que essa compra lhe satisfez por completo? Neste sentido, se faz
necessario compreender as emogdes no comportamento do consumidor a serem discutidas nos
topicos seguintes.

3 METODOLOGIA

Conforme publicagdo do SEBRAE/RN (2015), no Brasil, a area de comércio e
servicos é uma das que mais cresce ao ano, gerando emprego e renda. No Rio Grande do
Norte, 0 mercado lutuoso é concorrido. Cerca de 70 empresas funebres trabalham fazendo a
economia girar, movimentando diversos setores, entre eles confecgcdes de velas, flores e
planos funerarios. Em dois de novembro, Dia de Finados, o setor atinge também negocios de
microempreendedores individuais que tem 0 momento como uma oportunidade. Jodo Hélio
diretor técnico do SEBRAE/RN afirma que o segmento funéreo no estado esta em sintonia
com a tendéncia do mercado de comércio e servicos do pais e, vem exigindo cada vez mais
qualidade e agilidade no servico com uma maior responsabilidade. Isso aumenta ainda mais a



prestacdo do servico a populacdo que porventura precise utiliza-lo, por isso tornou-se atrativo
estudar esse setor.

Essa pesquisa € qualitativa e como técnica para coleta de dados utilizada foi utilizado
entrevista semiestruturada. De acordo com Diehl e Tatim (2004), possibilita ao pesquisador a
liberdade para desenvolver a entrevista em qualquer direcdo que considere adequada, é uma
forma de explorar mais amplamente uma questdo. Como técnica de coleta de dados, a
entrevista oferece algumas vantagens, entre elas o fato de ser utilizada com todos os
segmentos da populacdo, o entrevistado ndo precisa saber ler ou escrever, além disso ha maior
flexibilidade, porque o entrevistador pode repetir ou esclarecer a pergunta, além de formula-la
de maneira diferente como garantia de estar sendo compreendido (DIEHL; TATIM, 2004).

Essa pesquisa contou com um estudo piloto com a participacdo de um sujeito, que
participou da experiéncia de adquirir os servigos funerarios nos ultimos 5 anos. O objetivo do
estudo piloto foi de validar o instrumento de coleta de dados e ajustar possiveis desvios no
roteiro de entrevista.

A escolha dos entrevistados clientes de funerérias da cidade de Mossoré/RN foi
realizada utilizando a busca aleat6ria com base nos contatos das pessoas conhecidas e também
por indicacdo via bola de neve, em que um sujeito indica pessoas com as caracteristicas
determinadas na pesquisa. Baldin e Munhoz (2011) esclarecem que essa técnica € uma forma
de amostra ndo probabilistica, geralmente utilizada em pesquisas sociais, em que 0S
participantes iniciais indicam novos participantes, que por sua vez indicam novos e assim
sucessivamente, até que sejam alcancados os objetivos propostos. Para ser considerado como
cliente de funeraria, especificou-se que o sujeito deveria ter adquirido servigos funerarios
durante o periodo de 2013 até o ano vigente, para familiares, amigos ou pessoas sob sua
responsabilidade.

A selecdo dos entrevistados se deu em momentos distintos: primeiro, procurou-se na
cidade pessoas que tivessem passado por experiéncia de compras em funerarias; em um
segundo momento foi solicitado por meio de divulgacdo em redes sociais a indicacdo de
sujeitos que viveram experiéncias desse tipo e que se pudessem participar da pesquisa.

H& anos os pesquisadores buscam novas formas de analisar os textos levantados em
pesquisas qualitativas. (DIEHL; TATIM, 2004). No que se refere aos dados obtidos durante
esta investigacdo, foi realizada a andlise interpretativa. Além disso, os dados foram
organizados, em seguida relatados e analisados mediante interpretacdo com objetivo de se ter
“[...] obten¢do de um sentido mais amplo para os dados coletado (GIL, 2009, p. 178). Buscou-
se também relaciona-los com ao aporte teorico revisado neste estudo.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo tem como propdsito apresentar e discutir os resultados desta pesquisa. O
estudo tem como objetivo: Identificar os atributos mais valorizados pelo comprador no
momento da escolha da funeraria.

De acordo com os dados expressos no quadro 3 é possivel observar o perfil dos
entrevistados. No total, a pesquisa obteve informagdes de 10 clientes que contrataram servicos
de funerérias para terceiros na cidade Mossor6/RN a partir de 2013 até os dias atuais.



Quadro 2 - Perfil dos sujeitos entrevistados

Cadigo | Género | Idade Reside Escolaridade Ocupacéo Renda
) . x 04 a 10 Sal.
El F 42 Mossord/RN | Pds-graduacdo completa Outros .
Minimos
) . . E 4 a 10 Sal.
E2 M 40 Mossor6/RN Nivel médio completo mpregadg em 0 a} .0 Sa
empresa privada Minimos
E3 M 47 Mossoré/RN Nivel médio completo Autdnomo 04 a} 1.0 sal.
Minimos
, . . L 04 a 10 Sal.
E4 M 50 Mossor6/RN | Nivel superior completo Empresario L
Minimos
) . . L. 4 a 10 Sal.
E5 M 41 Mossord/RN | Nivel superior completo Empresario 0 a} .0 Sa
Minimos
04a10
E6 M 45 Mossor6/RN Nivel médio completo Empresario salarios
minimos
04 a10
E7 M 48 Mossor6/RN Nivel médio completo Empresario salarios
minimos
Empregado em 04210
E8 F 42 Mossord/RN | Pds-graduacdo completa preg L salarios
empresa publica L
minimos
, . . Até 01 salério
E9 F 21 Mossor6/RN Nivel médio completo Desempregado . !
minimo
Nivel superior 01203
E10 F 34 Outra cidade . P Autdnomo salarios
incompleto e
minimos

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Percebe-se uma maior participacdo do género masculino com representacdo de 60%
dos sujeitos entrevistados e com 40% de pessoas do sexo feminino. Na sequéncia, a faixa
etaria entre 20 até 30 anos aparece com apenas 10% dos entrevistados, seguidos pelas faixas
entre 31 até 40 anos com 20%. A faixa etéria de maior participacdo foi entre 41 até 50 anos
com 70% dos respondentes, nota-se que pessoas com idade mais avancada possuem maior
predisposicdo a executar a contratagdo de servigos funerérios, isso pode ocorre devido a
confianca que familiares e amigos depositam nessas pessoas.

Residentes em Mossor6/RN séo quase a totalidade dos sujeitos entrevistados 90% e
apenas 10% residem em outra cidade, € importante salientar que mesmo residindo em outra
cidade a contratacdo dos servicos funerarios ocorrera na cidade de Mossor6/RN. Com relacao
a escolaridade, a maior incidéncia foi de sujeitos com nivel médio completo (50%), seguidos
por nivel superior completo e pos-graduacdo completa, ambos com 20% dos respondentes,
por fim, 10% dos entrevistados ainda estdo cursando nivel superior. A ocupacdo dos
entrevistados estd dividida da seguinte forma 40% s&o empresarios, seguidos por 20%
caracterizados como autdénomos, 10% estdo desempregados. Empregado em 6rgdo publico e
empregado em empresa privada aparecem com o0 mesmo percentual de 10%, por fim, 1 sujeito
informa outra profissdo que percentualmente representa 10%. Para fechar o delineamento do
perfil dos sujeitos, buscou-se verificar a renda familiar. A renda ente 04 a 10 salarios minimos



teve maior incidéncia com 80%, seguidos pelos sujeitos que recebem entre 01 a 03 salarios
minimos com 10 %, ja os que recebem até 1 salério representa 10%.

Foi possivel observar que no momento da escolha do prestador de servico funerario os
entrevistados confiam nas indicacdes dos familiares, contudo, a pesquisa buscou verificar
quais foram os atributos mais valorizados pelos compradores no momento da escolha.
Geralmente, para tomar a decisdo de compra 0s consumidores avaliam os atributos do
produto, marca ou servigos cuidadosamente (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
Os autores complementam que estas decisdes podem envolver sentimentos e emocdes.
Conforme dados listados abaixo, nota-se que os compradores avaliaram 0s seguintes
atributos:

1. Tradigdo: reconhecimento da empresa por estar ha varios anos no mercado com
referéncias ndo apenas de familiares e amigos, mas do publico em geral (atributo
evidenciado nos discursos de: E1, E2, E4 e E6);

2. Espaco para realizacdo do velorio: conhecido como centro de veldrios, sdo espacos
projetados para acolher familiares e amigos durante 0 momento de despedida do ente
querido (atributo evidenciado nos discursos de: E3, E5 e E8);

3. Preco: geralmente a morte ndo é algo esperado. Alguns entrevistados afirmaram que
ndo dispunham de recursos suficientes no momento da perda do ente querido, sendo o
preco fator que direcionou as escolhas dos produtos, apo6s definicdo da funeréria
contratada (atributo evidenciado nos discursos de: E5, E8 e E9);

4. Qualidade nos servigos: mesmo sendo algo dificil de mensurar, uma vez que ndo ha
uma continuidade na prestacdo dos servicos (CARNEIRO, 2008), alguns entrevistados
afirmam que a qualidade do servico influenciou suas escolhas (atributo evidenciado
nos discursos de: E7, E8 e E10).

5. Atendimento: as pessoas que contratam um servi¢co funerario, geralmente estdo
envolvidos em fortes emocoes, tais como tristeza, dor, desespero etc. As empresas que
fornecem esses servigcos devem estar preparadas para atender esta clientela com mais
atencdo, fornecendo, na medida do possivel algum tipo de conforto (atributo
evidenciado nos discursos de: E1, E4, E6 e E9).

Os cinco atributos foram o0s mais evidenciados nos discursos dos sujeitos
entrevistados. Percebe-se que apenas o atributo da tradicdo ndo pode ser trabalhado pelos
prestadores de servicos, no curto prazo, no entanto, o espaco para veldrio, preco, qualidade
nos servicos prestados e no atendimento devem receber também atencdo, uma vez que sao
percebidos como importantes direcionadores das escolhas dos consumidores.

Fatores emocionais e situacionais podem influenciar diretamente a percep¢do do
consumidor durante seu processo de avaliagdo, seja do produto ou servigos (ZUPPANI,;
LIMA, 2014). O consumidor, envolvido numa situacao de “choque” e motivado pela perda de
um ente querido, pode desenvolver uma sensibilidade ainda maior na avaliagdo de um servigo
funerario. Com base nessa observagdo dos autores a pesquisa tentou identificar se as empresas
executam alguma atitude com objetivo de deixar o consumidor mais calmo, apesar da situacao
ser emocionalmente dificil. Os principais discursos sobre o0 assunto estdo contidos nos
quadros 11 e 12.

Quadro 3 — O emocional versos atendimento
| Tentativa de amenizar as emocdes do momento | Percepcéo do atendimento




El — “Sim, foram bem prestativos, atenciosos. Na
medida do possivel buscaram nos tranquilizar,
informando que tudo ia ficar bem, que ndo nos
preocupassemos com muita coisa que eles cuidariam
de tudo.”

E2 — “[...] foram atenciosos.”

E3 — “[...] profissionais, ético e atenciosos, mas
sempre com foco em suas tarefas e na venda.”

E4 — “Nio, na verdade foi tudo bem comercial,
informou  valores e explicou os detalhes
burocraticos.”

E5 — “Sim, foram bastante atenciosos, ofereceram
ché, dgua. Me trataram bem.”

E6 — “Nao, apenas explicaram os procedimentos e
negociamos o prego do caixdo. Tudo bem comercial.”

E7 — “Pouca preocupacdo, foram atenciosos, mas foi
uma relagdo comercial.”

E8 — “Fizeram algumas perguntas relacionadas a
minha sobrinha, disseram que a conheciam, mas com
pouca preocupacdo em relacdo ao meu estado
emocional.”

E9 — “N&o se preocupou, tudo muito comercial.”

E10 — “Como ja vinhamos de um longo periodo de
sofrimento por causa da doenga confesso que no dia

E1 - “Apresentaram todos os detalhes dos produtos e
servicos e ajudaram nas descri¢fes, considero um
bom atendimento.”

E2 — “[...] foi um bom atendimento.”

E3 — “Considero que o atendimento foi bem
executado.”
E4 - “Atendimento satisfatorio, foram bem

explicativos.”

E5 — “Esclareceram todos os tramites relacionados a
documentacdo, inclusive as tratativas para o
sepultamento.”

E6 — “Facilidade na negociagdo, bom preco e
confianca

E7 — “Ndo tem nada a ressaltar, tudo muito
comercial, 0 bom atendimento é dever da empresa
oferecer.”

E8 — Rapidez no atendimento. Isso sim pode
amenizar um pouco esse momento, pois 0 ambiente
da funeréria ndo ¢ agradavel.”

E9 - “Bom atendimento,
procedimentos.”

explicam bem os

E10 — Pronto atendimento, eles nos forneceram um
nimero para ligar quando necessario e assim o
fizemos logo fomos atendidos. Principalmente

ndo estdvamos muito abalados. Mas as pessoas da
empresa foram muito prestativas no momento.”

porque o falecimento foi a noite.”

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Miller (2007) argumenta que as mudancas de mercado e o desenvolvimento de
estudos relacionados ao comportamento do consumidor apontam para a importancia das
emocBes no consumo. Apesar da literatura relacionada a emocdes em situagdes de consumo,
na maioria das vezes, expor a ideia de que 0s produtos e servicos sdo 0s principais
responsaveis pela geracdo de emog¢des no consumidor é preciso verificar como tratar de um
cliente envolvido em fortes emocdes ndo motivados pela empresa, mas sim por fatores
externos. Com base neste raciocinio verifica-se que as prestadoras de servicos funerarios da
cidade de Mossor6/RN podem ndo estar adequadamente preocupadas com a carga emocional
envolvida na situacdo de consumo, uma vez que 0s sujeitos entrevistados afirmam ndo
verificar nas empresas atitudes para amenizar o estado emocional do momento (E3, E4, ES6,
E7, E8 e E9). Mesmo assim, foi possivel observar que todos os entrevistados possuem a
percepgdo de que o atendimento foi prestado com qualidade. Sequencialmente foi verificado
que quando ha a intensdo de amenizar as emocdes sdo fornecidas palavras de conforto,
atencdo, além do oferecimento de cha e agua (E1, E2, E5 e E10). Isso pode ser indicacdo que
as empresas funerérias podem estar perdendo oportunidade de melhorar seus servigos e até
fidelizar clientes, mesmo sendo um assunto tratado com certo tabu pela sociedade.

Quadro 4 - Estado emocional do contratante e a possibilidade da empresa se beneficiar disso

Estado emocional do | A empresa se beneficio disso?
contratante




El - “Abalada.” E1l - “Néo, foram éticos e profissionais.”

E2 — “Triste.” E2 — “N&o, apresentaram os produtos € servigos necessarios a ocasido.”
E3 — “Triste.” E3 — “Nao, as negociagdes foram conduzidas de forma ética.”
E4 — “Abalado.” E4 — “Nao, eles oferecem e explicaram todo procedimento igual as outras vezes que

E5 — “Triste e calmo.” | M€JOCIel. N&o ofereceram nada a mais.

E5 — “Néo, eles explicaram tudo e ofereceram outros servigos da funeraria, mas néo

E6 — “Triste e calmo.” . . . .
vejo como aproveitamento a empresa deve mostrar ao cliente tudo que possui.

E7 - “Abalado ¢ conm . . ~ . .

surpreso.” E6 — “Nao, eles explicaram tudo que precisava, ndo percebi nada a mais, apenas o
’ que solicitei.”

E8 — “Ansiosa.”

E7 — “Nao, tudo foi registrado em contrato.”
E9 — Triste, calma e

serena.”

EI0 - “Calma e

serena.”

E8 — “Sim, quando oferecem produtos e servigos mais caros, podemos direcionados
a escolher o melhor, pois queremos o melhor para nosso ente querido.”

E9 — “Nao, tudo foi registrado em contrato e eles cumpriram com tudo. N&o
tentaram oferecer além do que precisdvamos, informaram tudo claramente.”

E10 — “Nao até pelo fato de termos nos antecipado aos fatos, entdo pudemos
averiguar com cautela.”

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Hawkins, Mothersbaug e Beste (2007) argumentam que as emocdes podem ser
categorizadas em grupos administraveis, e que as trés dimens@es principais sdo: prazer, alerta
e dominancia. Conforme os discursos apresentados no quadro 12 percebe-se que 0s sujeitos
estavam em sua maioria na dimensdo de dominancia, pois os sentimentos de tristeza, abalo
emocional sdo percebidos com maior frequéncia (E1, E2, E3, E4, E5, E6 e E7). Curiosamente
a dimensdo prazer também foi percebida no discurso do sujeito E10 ao informar que estava
calma e serena no dia do ocorrido. Vale salientar que este sujeito efetuou a contratacdo do
servigos com antecipacdo, uma vez que sabia que a morte do seu ente querido seria quase
inevitavel, devido a complexidade da doenca enfrentada. Essa constatacdo leva a pensar que
os clientes que puderem efetuar a contratagdo antecipadamente desse servico tendem a
amenizar o “choque” emocional provocado pela dor da perda. Por fim, a maioria dos sujeitos
entrevistados ndo acredita que possa haver favorecimento das empresas devido a situacdo da
contratacdo do servico. Porém o sujeito E8 afirma que ao oferecerem os melhores produtos,
pode conseguir efetuar a venda, pois as pessoas querem o melhor para seu ente querido no
momento da despedida. Ha unanimidade na indicacdo de que as empresas foram éticas e
ofereceram apenas 0s produtos e servigos necessarios a ocasiao.

Este topico teve como proposito alcancar o objetivo especifico de identificar os
atributos mais valorizados pelo comprador no momento da escolha da funeréria. E possivel
observar que o cliente de funeréaria valoriza alguns atributos durante a contragdo dos servicos,
sdo eles: tradicdo, espaco para realizacdo do veldrio, preco, qualidade dos produtos e servi¢os
e atendimento. Com essas informagfes os empresarios do setor podem buscar formas de
diferenciacdo frente a concorréncia, que a cada dia aumenta neste setor. Verificou-se que as
pessoas que realizam o atendimento nas funerarias ndo buscam formas de tentar amenizar o
estado emocional dos clientes, apenas prestam o servico com foco nas vendas. Apesar disso,
0s sujeitos afirmam que o atendimento prestado é satisfatorio. Quando h& a motivacdo da
empresa em tentar amenizar o estado emocional ocorre por meio de palavras de conforto, e
fornecimento de paliativos como cha e agua. Percebe-se que o estado emocional da maioria
dos contratantes pesquisados € de tristeza, que pode ser categorizado na dimensdo



dominancia. Por fim, nota-se que a contratacdo antecipada desses servicos pode amenizar a
situacdo emocional do contratante.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa foi realizada a partir da coleta de dados com a participacédo de 10 clientes
que compraram nas funeréarias da cidade de Mossoro que contrataram 0s servi¢os nos ultimos
24 meses. Percebe-se que o consumidor envolvido em uma situagdo de consumo motivado
pela perda de um familiar, amigo ou outros entes queridos pode ter dificuldades em cumprir
todas as etapas do processo de compra. A maioria dos sujeitos entrevistados foi comunicada
que seria responsavel pela contratacdo dos servicos funerarios por membros da familia, e
quem ja havia realizado esta tarefa encarou com naturalidade, apesar da situacdo ndo ser
confortavel. Quem teve que executar pela primeira se sentiu surpreso, sobretudo por ser uma
tarefa que pode deixar lembrangas por toda vida. As coletas de informacdes ocorreram em sua
maioria por contato telefénico, por consultas a internet e por meio de visitas aos
estabelecimentos. As informagdes coletadas durante o processo foram suficientes para
direcionar as escolhas. O nivel de envolvimento com a contratacdo dos servicos foram
predominantemente baixo, uma vez que as tratativas foram rapidas e esclarecedoras por parte
das empresas. Para o nivel de envolvimento moderado, pode ter sido motivado pelos
protocolos exigidos para liberacdo do falecido.

A pesquisa conseguiu verificar que as expectativas dos sujeitos foram atendidas
conforme acordado nas negociacfes ndo havendo surpresas que pudessem desabonar o
servico. Sequencialmente, foi possivel verificar as funerarias contratadas pelos sujeitos da
pesquisa. A primeira foi a Funeraria Sempre escolhida pela confianca e indicacdo de amigos,
também foi critério para sua escolha a disponibilidade do centro de velério. Em seguida a
Funeraria Sdo Pedro aparece nas preferéncias dos entrevistados, o principal motivo de sua
escolha, na visdo dos sujeitos foi o relacionamento dos familiares com o proprietario e pela
tradicdo da empresa, que é a mais antiga da cidade. Por fim, o Grupo PLASP aparece como
escolha de dois sujeitos, um teve indicacdo de familiares e amigos, o outro chegou até a
empresa por conta prépria.

Por meio das observacGes e analise dos dados, a pesquisa revela que os clientes de
funeréarias valorizam alguns atributos durante a contracdo dos servicos, quais sejam: tradicao,
espaco para realizacdo do velorio, preco, qualidade dos produtos e servicos e atendimento.
Complementar a isso, observa-se que as pessoas que realizam o atendimento nas funerarias
ndo buscam formas de tentar amenizar o estado emocional dos clientes, apenas prestam o
servico com foco nas vendas, mesmo assim, o atendimento se mostra satisfatorio. Percebe-se
que o estado emocional da maioria dos contratantes é de tristeza, que pode ser categorizado na
dimensdo dominancia. Por fim, nota-se que a contratacdo antecipada desses servicos pode
amenizar a situagdo emocional do contratante.

Com base nos dados coletados, recomenda-se que os prestadores de servigos
funerarios invistam na divulgacdo de suas marcas, apesar de poder ser considerado pela
sociedade como uma propaganda ofensiva, trata-se de uma acdo necessaria conforme
evidéncias da pesquisa. Para desviar do foco morte, pode-se investir na divulgacéo dos planos
funerarios que detém uma maior aceitacdo do publico. Criar sites mais informativos que
apresentem as caracteristicas e precos dos produtos e servicos oferecidos. Treinar a equipe
para se conscientizar que as pessoas que contratam seus servigos precisam de proporcionar



mais atencdo aos clientes. Por fim, indica-se a retirada das urnas (caixdes) dos locais de
comercializacdo, pois é visto como algo desagradavel no momento da contratagdo dos
Servigos.

A pesquisa conseguiu atingir os objetivos previamente estabelecidos. Dessa forma,
recomenda-se para estudos futuros, investigacGes baseadas em duas perspectivas, a saber:
avaliar o impacto social da propaganda de artigos funerérios; e, analisar se se os clientes
tivessem acesso as informagdes sobre os produtos, tais como caracteristicas e precos, haveria
uma diminuigdo na incidéncia de emoc¢des negativas durante a contratacdo da funeréria.
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