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RESUMO

O presente artigo apresenta os resultados advindos de um estudo exploratorio, de abordagem qualitativa, que buscou
analisar as diferengas percebidas, bem como as estratégias de influéncia utilizadas, por homens e mulheres ao longo
das etapas do processo de decisdo de compra conjunta de um imoével. Para o alcance dos objetivos, os autores optaram
por realizar a coleta de dados junto a dez casais sujeitos da amostra conciliando a abordagem indireta (técnicas
projetivas) com a abordagem direta (entrevistas em profundidade). Analisando-se os resultados obtidos, destaca-se que
as mulheres tendem a associar a compra e o consumo com sentimentos de preocupagao e solicitude narcisista, enquanto
os homens relacionam ao desejo de escolha e de dominio. No que tange as estratégias de influéncia empregadas,
identificou-se que as mulheres valem-se da emogao e os homens do maior conhecimento que dizem ter sobre o assunto
(especialista).
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ABSTRACT

Genders: perceived differences and influence strategies used in the buying decision process

This article presents the results from an exploratory research, with qualitative approach, that investigates the perceived
differences and the influence strategies used by men and women throughout the stages of the buying decision in a
joint property. To achieve the objectives, the authors chose to collect the data from ten couples subjects of the sample
reconciling the indirect approach (projective techniques) with the direct approach (in-depth interviews). Analyzing the
results obtained, says that women tend to associate the purchase and consumption with feelings of worry and concern
narcissistic Regarding the influence strategies employed, we found that women avail themselves of the emotion and
the men of greater knowledge that they have on the subject (expert).

Keywords: Gender; process of purchase decision, joint purchasing, and strategies of influence.

RESUMEN

Géneros: las diferencias percibidas y las estrategias de influencia utilizadas en el proceso de decision de compra

Este articulo presenta los resultados de un enfoque exploratorio, cualitativo que investiga las diferencias percibidas y
las estrategias de influencia utilizadas por los hombres y mujeres en todas las etapas de la decision de compra de una
propiedad conjunta. Para lograr los objetivos, los autores optaron por recoger los datos de los sujetos de la muestra
de la conciliacion de las parejas el enfoque indirecto (técnicas proyectivas) con el método directo (en las entrevistas
en profundidad). Analizando los resultados obtenidos, dice que las mujeres tienden a asociar la compra y el consumo
con la inquietud y preocupacion narcisista, mientras que los hombres se relacionan con el deseo de la eleccion y el
poder. En cuanto a las estrategias de influencia empleadas, se encontr6 que las mujeres hagan uso de la emocion y los
hombres de mayor conocimiento que tienen sobre el experto en la materia.

Palabras clave: Género; proceso de decision de compra, la compra conjunta, y las estrategias de influencia.
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INTRODUCAO

A divisdo entre os sexos ¢ normal, natural e,
consequentemente, inevitavel (Bourdieu, 2007). Esta
divisdo se faz presente de forma objetivada nas coisas
(como na casa, onde as partes sdo sexuadas), em todo
o mundo social e, de estado incorporado, nos corpos
e nos habitus dos agentes. No ambito mercadolégico,
o sexo sempre foi uma variavel diferencial de
segmentagdo para as ofertas das organizagodes, sendo
a identidade sexual um componente muito importante
do autoconceito do sujeito enquanto consumidor
(Schiffman e Kanuk, 2005; Solomon, 2008).

Conforme Baudrillard (1995), nunca se consome
o objeto em si, no seu valor do uso, mas sim se deve
considerar que os objetos de consumo manipulam-se
como signos que distinguem o individuo. Assim, o
autor salienta que no consumo o modelo masculino ¢
o da exigéncia e o da escolha, enquanto o feminino
descreve a necessidade de se comprazer. Retomando-
se as ideias descritas por Bourdieu (2007), € possivel
interpretar que as caracteristicas norteadoras das
decisdes de consumo possuem direta interagdo com a
relacdo social estabelecida entre homem e mulher a
partir da relacdo sexual, ou seja, o0 masculino € o ativo
e o seu desejo € o desejo de posse, enquanto o feminino
¢ 0 passivo e o seu desejo € o desejo da subordinacdo
erotizada. Outros estudos realizados no inicio do século
XXI, apds as revolugdes ocorridas entre os géneros no
século passado, destacam que as mulheres continuam
priorizando a valoriza¢do de metas comunitarias (como
a afiliacdo e a promocdo de relagdes harmoniosas),
enquanto os homens priorizam metas individuais (que
enfatizam a autoafirmacao ¢ o dominio) (Solomon,
2008; Underhill, 2009).

Considerando as diferengas descritas, o objeto do
presente estudo centra na investigacdo de um processo
decisorio realizado conjuntamente entre marido e
esposa, ou seja, a compra conjunta de um imovel.
Entende-se pertinente investigar a tomada de decisao
conjunta dos casais uma vez que o0 consumo constitui
uma forma pela qual o individuo expressa a si mesmo,
sendo recorrentes as discordancias potenciais entre os
mesmos no que tange a aquisicao de determinados bens
e servigos, bem como o emprego de estratégias para
que a opinido de um prevalega (Schiffman e Kanuk,
2005).

Inicialmente o método empregado para a realizagao
da pesquisa de campo ¢ descrito e, na sequéncia, tem-
se a analise dos resultados obtidos, a qual se encontra
dividida em dois momentos: um primeiro que relaciona
as vivéncias dos casais ao longo das etapas do modelo
cognitivo estabelecido por Engel, Blackwell e Miniard
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(2005) para a decisdao de uma compra; ¢ um segundo
que aborda as estratégias de influéncia utilizadas pelos
géneros para fazer com que a sua opinido prevalega.
Por fim, apresentam-se sugestdes para estudos futuros
na area.

METODO EMPREGADO PARA
REALIZACAO DO ESTUDO

Analisando o problema de pesquisa, optou-se
pela realizagdo de um estudo exploratério, visto que
possibilitam uma melhor compreensdao do contexto
do problema que se deseja investigar. No que tange
a abordagem, a pesquisa caracterizou-se por ser
qualitativa, uma vez que este método permite interagdes
e construcdes, possibilitando a compreensao mais
profunda a respeito dos individuos e de seus processos
decisorios (Zaltman, 2003).

O procedimento de coleta de dados se deu através
da utilizagdo de um instrumento que conciliava a
abordagem indireta (simulada) com a abordagem
direta (ndo simulada). De acordo com Malhotra (2001),
na abordagem indireta os objetivos do projeto sdo
disfarcados dos respondentes, enquanto na abordagem
direta ficam 6bvios aos participantes tendo em vista a
natureza da entrevista. Quanto as técnicas utilizadas para
as diferentes abordagens, tém-se as técnicas projetivas
para a indireta e as entrevistas em profundidade para
a direta.

No caso do estudo em questao, utilizaram-se técnicas
projetivas de completamento de historia. Neste método
pede-se ao entrevistado que complete uma situagido
incompleta de estimulo (Thomas, 1974; Anzieu, 1989).
Na entrevista em profundidade, optou-se por trabalhar
a técnica denominada questionamento de um problema
oculto, através da qual se localizaram os pontos sensiveis
relacionados com preocupagdes pessoais profundas dos
entrevistados (Malhotra, 2001).

No que diz respeito a validacdo do instrumento
utilizado, destaca-se que o mesmo foi elaborado tendo
por referéncia os resultados advindos de um estudo
realizado por Medeiros et al (2005), o qual buscou
identificar as manifestacdes das varidveis emocionais
no processo de decisdo de compra de materiais para
construgdo ¢ acabamento de imdveis por casais. Além
disso, dois especialistas realizaram a validacdo de
conteudo do mesmo.

O universo da pesquisa foi composto por
consumidores que adquiriram imoéveis (casas ou
apartamentos) nos ultimos seis meses, moradores
de uma cidade do interior do RS. O critério para a
defini¢do desta populacdo deve-se ao fato de que a
memoria do processo deve ser recente para facilitar
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as lembrancas a serem investigadas. A pesquisa de
campo foi realizada junto a 10 casais, selecionados
por julgamento considerando-se alguns critérios
possiveis de observagao (como condi¢des econdmicas)
(Malhotra, 2001).

A realizagdo da coleta de dados aconteceu
individualmente na residéncia dos entrevistados, apds
terem sido previamente agendadas por telefone, e o
procedimento foi gravado em audio para que a analise
dos dados tivesse maior fidedignidade. Salienta-se que
a coleta foi realizada pelos proprios pesquisadores, que
tiveram a responsabilidade de estimular os respondentes
a falarem livremente observando, contudo, que nio se
perdesse o foco da investigagdo. O tempo médio de
duracdo das entrevistas ficou em torno de duas horas
por respondente.

Considerando que os 10 casais sujeitos do estudo
puderam expressar-se livremente a cerca dos topicos
levantados, as transcrigdes realizadas produziram um
amplo conjunto de dados, os quais foram submetidos
a uma analise de conteudo. Destaca-se que o texto
transcrito das falas refere-se aos pensamentos,
sentimentos, memorias, planos e discussdes dos
individuos respondentes, dizendo muitas vezes mais
do que se imagina e sua analise constituindo-se em uma
ferramenta flexivel e vasta (Thomas, 1974; Anzieu,
1989; Bauer, 2002).

Uma vez realizada a transcri¢ao do conteudo, uma
leitura geral do corpus da andlise foi feita. Durante
esta leitura, os pesquisadores identificaram elementos
comuns nos diferentes discursos, isto €, que fizessem
sentido para a contextualizagdo das respostas frente aos
objetivos propostos, € ndo apenas no seu enunciado
particular. Conforme Moraes (2003), os materiais
textuais sdo os significantes, aos quais se devem
atribuir sentidos e significados. Apos foi realizada a
codificagdo e a categorizac¢ao dos dados.

Assim sendo, procedeu-se a separagdo e o0
isolamento de cada fragdo significativa, as quais foram
sendo codificadas. De acordo com Bauer (2002), um
referencial de codifica¢do constitui-se em um modo
sistematico de comparacdo, ou seja, um conjunto de
questodes (codigos) com o qual o codificador trata
os materiais e através do qual consegue respostas.
Depois da codificagdo, foi realizada a categorizacao.
Como as categorias podem ser produzidas através
do método indutivo ou do método dedutivo (Moraes,
2003), torna-se relevante mencionar que para a
realizacdo da categorizacdao dos dados desta pesquisa
utilizou-se 0 método dedutivo, isto é, as categorias
foram estabelecidas tendo-se por referéncia as
variaveis conhecidas através de pesquisa bibliografica
realizada.

339

Tendo completado a codificagdo e a categorizagao
dos dados, realizaram-se entdo as inferéncias dos autores
sobre o material, levando-se em consideragdo para isso
os conhecimentos advindos da pesquisa bibliografica
realizada (Oliveira, 2007). Neste momento, criaram-
se as condigOes para a emergéncia de interpretagdes
capazes de estabelecer e identificar relagdes entre as
partes ¢ o todo (Moraes, 2003), respondendo-se ao
problema de pesquisa proposto.

OS GENEROS E AS ETAPAS DE DECISAO
DE COMPRA DO IMOVEL

Quanto ao ato da tomada de decisao, sdo diferentes
os modelos propostos por pesquisadores e autores da
area do comportamento do consumidor (Bettman, et al.,
1998; Sheth, et al., 2001; Engel, et al., 2005; Schiffman,
Kanuk, 2005; Solomon, 2008). Considerando-se que
ha significativas semelhangas entre estes, optou-se
por descrever o modelo de processo decisorio de uma
compra apresentado por Engel, Blackwell e Miniard
(2005).

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

O reconhecimento da necessidade (1), ou do
problema, surge quando o consumidor percebe uma
significativa diferenga entre o seu estado atual e algum
estado desejado ou ideal (Engel, et al., 2005; Solomon,
2008). Considerando os dados da pesquisa de campo, 0s
géneros percebem no estagio do ciclo de vida familiar e
nos filhos os principais fatores que operam para que tal
necessidade seja ativada. Contudo, as mulheres tendem
a manifestar argumentos de preocupacdo ¢ solicitude
narcisista (Baudrillard, 1995):

“... um outro fator importante é que com os filhos
mudou tudo... nos tinhamos um apartamento muito
integrado, e com empregada e baba a gente ndo
tinha mais privacidade...” (esposa — Casal 02)

“... optamos pela casa muito em fun¢do das
criangas... no apartamento as criangas ficavam
confinadas dentro daquele espaco, a casa tem
Jardim, tem gramado, a gente recebe os amiguinhos
deles...” (esposa — Casal 01)

Ja os homens enumeram com maior frequéncia,
dentre os argumentos utilizados, caracteristicas ou entao
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atributos do produto, que se relacionam diretamente
com a exigéncia e a escolha (Bourdieu, 2001):

“.. assim... nos casamos, dai fomos pra um

apartamento, dai resolvemos ter filhos... tinhamos
um apartamento de trés quartos, um era escritorio,
dai sobrou dois quartos, dai veio o primeiro filho...
e entdo come¢amos a notar uma necessidade de
patio...” (marido — Casal 02)
“.. eu tenho as criancas... entdo se tinha varias
dificuldades, primeiro, questdo de espacgo... né...
elas ficavam presas... entdo eu resolvi comprar
uma casa grande, patio grande, quiosque grande,
garagem grande né, justamente pra dar mais
conforto...” (marido — Casal 01)

A busca de informagdes (2) acontece em duas
etapas: a interna e a externa. Com relagdo a busca
interna, esta se relaciona a memoria da pessoa. Quanto
a busca externa, esta se refere ao processo de busca de
dados e informacgdes de auxilio junto aos grupos de
referéncia, bem como as ferramentas de comunicacao
utilizadas pelas organizag¢des (Sheth, et al., 2001;
Schiffman, Kanuk, 2005).

Interpretando os dados da coleta, tanto os homens
quanto as mulheres realizam primeiramente a busca
interna, ou seja, recorrem a suas memorias (experiéncias
armazenadas). Apds aconteceu a busca externa, onde se
da a troca de informagdes e a pesquisa em ferramentas
de comunicagdo. E neste momento que mais uma vez
se percebe distingdes no comportamento dos géneros.

As mulheres, detalhistas, além de trocar informacdes
com o conjuge, filhos e demais familiares, também
realizam pesquisas em revistas, sites e em conversas
com vendedores e arquitetos (fato que vem ao encontro
dos resultados das pesquisas de campo lideradas pelo
antropdologo Underhill, 2009):

“... conversamos com as pessoas... também
olhamos muitas revistas, casas ja prontas, casas em
construgdo... 0s proprios arquitetos nos levavam
pra olhar...” (esposa — Casal 05)

“...amde do meu marido... ela é decoradora... e eu
também gosto muito de decoracdo... tenho colecdo
de revistas... e pro acabamento quem me ajudou
muito também foi a vendedora da loja...” (esposa

— Casal 03)

Os homens, por sua vez, embora também se
utilizem da troca de ideia com grupos de referéncias
primdrios e secundarios (Engel, Balckwell e Miniard,
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2005), e analisem materiais técnicos especializados,
dao muita énfase para as suas experiéncias passadas.
Manifesta-se, portanto, mais uma das ideias defendidas
pelo socidlogo Baudrillard (1995) no que tange o
comportamento de compra do sexo masculino, isto &,
0 homem de qualidade moderna ¢ exigente e seleto
pelo exercicio da seletividade:

“.. bom... esta ndo foi nossa primeira compra...
entdo ja se sabia o que se queria e o que ndo se
queria...” (marido — Casal 05)

“... eu assim... olhei muita revista, sites também...
mas eu ja tinha uma ideia do que queria... pela
experiéncia, ndo era mais a primeira casa... essa a
gente pode planejar...” (esposa — Casal 07)

Quando os consumidores concluem a busca de
informagoes, eles precisam definir critérios para
avaliar as possibilidades possiveis de compra, ou
seja, eles irdo realizar a avaliacdo de alternativas
pré-compra (3). Marca, prego, pais de origem, entre
outros, sdo atributos presentes em tais critérios de
avaliagdo (Engel, Blackwell, Miniard, 2005). Salienta-
se, contudo, que o peso dado pelos consumidores aos
diferentes atributos pode variar, bem como o ntimero de
alternativas a serem avaliadas (Bettman, Luce e Payne,
1998).

Considerando os relatos dos sujeitos para a
Avaliacao de Alternativas Pré-Compra (3), os casais
reconhecem que despenderam significativo tempo para
julgar as alternativas de escolha (mesmo os homens,
referenciados por muitos autores como impacientes
para compras, ja que o tipo de processo decisorio
vivenciado aqui é de alto envolvimento). Nesta etapa,
os sujeitos do sexo masculino priorizam como atributos
considerados para a decisdo os relacionados a aspectos
fisicos do imdvel, tais como metragem (area fisica do
imovel, espaco) e layout (fachada, distribuicdo das
pecas):

“... primeiro assim... o espago... ndo podia
ser pequena mas também ndo podia ser muito
grande pela questdo da manuteng¢do e recursos
financeiros... deveria ter as pecas necessdarias, mas

amplas... ndo poderia ter degraus... ndo ter muitos
quebrados de telhado...” (marido — Casal 04)
“... a gente queria um saldo de festas integrado
mas que ndo perturbasse a rotina da casa... um
bom pdtio, que proporcionasse espaco para as
criangas... espago para dois escritorios...” (mari-
do — Casal 02)
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Para o género feminino, além dos atributos
de layout, os atributos relacionados a qualidade
dos materiais de acabamento (design das pegas,
classificacdo de resisténcia e durabilidade dos materiais,
qualidade na colocagdo) destacam-se, assim como o0s
beneficios decorrentes, tais como conforto e realiza-
¢ao:

“... primeiro assim que eu nunca gostei de morar
em apartamento...eu me criei em casa, tudo é
aberto, e apartamento eu achava muito fechado,
angustiante, estressante... entdo tinha de ser uma
casa, com uma boa drea, com muitas janelas,
aberta...” (esposa — Casal 04)

“... espago, no apartamento as pegas eram mal
distribuidas... e também limpeza, eu sou muito
perfeccionista e ndo queria piso mal colocado,
com os rejuntes a desejar... [risos] ...” (esposa —
Casal 03)

Realizada a avaliagao, segue-se a compra (4) bem
como o consumo (5). Com relagao a compra, esta pode
ser planejada, parcialmente planejada (quando se sabe
0 que comprar, mas a decisdo da marca fica para o
ponto de venda), e ndo-planejada (Engel, Blackwell
e Miniard, 2005). Considerando a Compra (4), todos
os casais afirmam que esta foi totalmente planejada,
tanto que muitos destacaram que a mesma demandou
significativo tempo até a decisdo (principalmente nas
etapas 2 e 3 do processo), mas apés transcorreu de
forma tranquila.

Para o fechamento da aquisi¢do do imovel, os
casais trataram com construtoras diretamente, evitando
assim o intermédio das imobiliarias ou entdo corretoras
de imodveis. Ainda, considerando a importancia que o
material de acabamento possui, muitos priorizaram
assumir também a compra dos mesmos. Nesta etapa,
através das técnicas projetivas, pdde-se identificar que
as mulheres sentem-se constrangidas e tristes caso a
compra se distancie de suas expectativas iniciais, ja os
homens afirmam sentirem-se inferiorizados:

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

“... acontece... é que a pessoa acaba se sentindo
menor... ‘como é que eu vou dizer que ndo?’... e é
complicado imaginar assim que os outros vado ld e
podem comprar e que na hora vocé ndo pode...”
(marido — Casal 06)
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“... aconteceu comigo [risos] ...eu acho que ele tava
com a razdo e ela ndo... ele concordou com ela pra
ndo deixar ela triste...” (esposa — Casal 03)

“... ele concordou com ela pra ndo deixar que ela
ficasse constrangida na frente de um estranho...
[vendedor na situagao da historia], mas a razdo era
dele de ter optado por um material mais barato...”
(esposa — Casal 10)

No que diz respeito ao consumo (5), tendo-se por

referéncia os diferentes papéis de compra, deve-se
salientar que o comprador nao sera, necessariamente,
o consumidor ou o Unico consumidor de determinado
produto (Schiffman e Kanuk, 2005). Analisando a
vivéncia desta etapa junto aos sujeitos da amostra,
os mesmos manifestam fortemente as influéncias
ambientais, com énfase para a familia (Engel,
Blackwell e Miniard, 2005). Assim sendo, os casais
argumentam que a casa ¢ um espago para o convivio,
para o descanso, para o lazer. Ainda, analisando-
se pontualmente os discursos do género masculino,
identifica-se que os mesmos percebem a casa como
um lugar de seguranca, onde eles podem “proteger” a
familia. Retomando-se aqui as ideias de O’Brien (1983)
e Bourdieu (2007), o homem apresenta uma motivagao
inconsciente, ratificada pela historia da sociedade, de
proteger os seus:
“... ela representa muito... representa seguranga,
representa possibilidade de lazer, de descanso né
enfim, de receber amigos... representa bastante...”
(marido — Casal 01)

“é 0 aconchego da gente, a seguranga, é onde vocé
sabe... onde vocé pode chegar, onde vocé tem o teu
habitat...” (marido — Casal 05)

“nos traz alegria, nos traz seguranga... é a nossa
fortaleza na verdade...” (marido — Casal 09).

Apobs a compra e o consumo, o consumidor ira
experimentar a confirmagao ou entdo a desconfirmagao
de suas expectativas (Oliver, 1999). Assim sendo,
a avaliagdo de alternativas pds-consumo (6) pode
assumir uma de trés formas diferentes tendo-se
por referéncia o desempenho da oferta frente as
expectativas dos consumidores: desconfirmagao
positiva, confirmagdo simples e desconfirmacio
negativa. Levando-se em conta os casais pesquisados,
todos se disseram satisfeitos com a compra do imdvel
e, consequentemente, realizados, alegres, felizes.
Novamente o género masculino, contudo, manifestou
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algumas percepcdes distintas do género feminino, tais Por fim, com relagdo ao descarte (7), sdo trés

como orgulho e posse:

as formas possiveis deste: descarte direto, recicla-
gem e remarketing. Salienta-se que o remarketing

“... olha assim o emocionalmente posso dizer que me corresponde a venda de itens usados, como automoveis
sinto satisfeito... bem satisfeito e orgulho também... e imoveis, dentre outros. (Engel, Blackwell, Miniard,
a gente comega ver as coisas que prospecto e td 2005). No Quadro 1 tem-se uma sintese dos princi-

vivendo...” (marido — Casal 02)

pais resultados obtidos com relacdo as etapas do
processo de decisdo de compra de um imdvel por

“... eu me sinto dono... satisfeito...” (marido — Ca- casais, destacando-se as semelhancas e diferengas
sal 07) mapeadas.
QUADRO 1

Comportamento dos Géneros ao longo das Etapas do Processo Decisorio de Compra Conjunta

Etapas do Processo Decisorio proposto por
Engel et al. (2005)

Comportamento dos Géneros

Identificagdo da Necessidade (i)

Homens e mulheres percebem no estagio do ciclo de vida familiar e nos filhos os principais fatores
de motivagao.
As mulheres tendem a manifestar argumentos de preocupacao e solicitude narcisista.

Os homens enumeram com maior frequéncia caracteristicas ou entdo atributos do produto, que se
relacionam diretamente com a exigéncia e a escolha.

Busca de Informacgdes (ii)

Homens e mulheres realizam primeiramente a busca interna. Apds acontece a busca externa, onde
se da a troca de informagdes e a pesquisa em ferramentas de comunicagao.

Na busca externa, as mulheres demonstram ser mais detalhistas, além de trocar informagdes com o
conjuge, filhos e demais familiares, também realizam pesquisas em revistas, sites e em conversas
com vendedores e arquitetos.

Ja os homens, embora também se utilizem da troca de ideia com grupos de referéncias, ddo muita
énfase para as suas experiéncias passadas.

Avaliagdo de Alternativas Pré-compra (iii)

Os homens priorizam como atributos considerados para a decisdo os relacionados a aspectos fisicos
do imovel, tais como metragem (area fisica do imdvel, espaco) e layout (fachada, distribui¢ao das
pecas).
As mulheres consideram, além dos atributos de layout, os atributos relacionados a qualidade
dos materiais de acabamento bem como os beneficios decorrentes, tais como conforto e reali-
7agao.

Compra (vi)

Para os casais a compra do imovel foi totalmente planejada. Para o fechamento da aquisi¢do
do imovel, os casais trataram com construtoras diretamente. Ainda, considerando a importancia
que o material de acabamento possui, muitos priorizaram assumir também a compra dos
mesmos.
As mulheres sentem-se constrangidas e tristes caso a compra distancie-se de suas expectativas
iniciais.

Os homens afirmam sentirem-se inferiorizados se a compra fugir do planejado.

Consumo (v)

Os casais argumentam que a casa ¢ um espago para o convivio, para o descanso, para o lazer.
Para os homens a casa ¢ um lugar de seguranga, onde eles podem “proteger” a familia.

Avaliacao de Alternativas Pos-consumo (vi)

Os casais se disseram satisfeitos com a compra do imodvel e, consequentemente, realizados,
alegres, felizes.
Os homens, contudo, manifestaram algumas percepgoes distintas do género feminino, tais como
orgulho e posse.

Descarte

Homens e mulheres manifestaram como motivos para venda do imdvel as mudangas no ciclo
de vida familiar (CVF), as alteragdes no cotidiano da familia e problemas pessoais (como uma
situagdo relacionada a saude).

Todos os entrevistados rejeitaram a ideia da venda do novo imdvel, homens ou mulheres.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2010.
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ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA
EMPREGADAS PELOS GENEROS

Considerando-se a dindmica da tomada de decisao
de compra entre marido e esposa, é possivel classificar
as decisodes de consumo como de domina¢ao do homem,
dominag¢do da mulher, decisdes conjuntas (iguais
ou sincréticas) e decisdes autonomas (Qualls, 1988;
Mowen e Minor, 2006). Em decisdes denominadas de
compra conjunta, destaca-se que a extensao e a natureza
da influéncia marido-esposa pode se modificar.

Algumas varidveis podem ser descritas como
determinantes para que predomine a influéncia de
um em detrimento do outro nos processos de decisdo
familiares (Spiro, 1983). Dentre estas, destacam-se:
tipo de produto especifico que se pretende comprar
(Moore-Shay e Wilkie, 1988; Schiffman e Kanuk,
2005); variagdes da estrutura ¢ do papel da familia
(principalmente em funcdo das diferentes culturas)
(O Connor et al., 1985; Moore-Shay e Wilkie, 1988;
Corfman, 1991; Schiffman e Kanuk, 2005); estagio
do processo decisorio (Schiffman e Kanuk, 2005);
empregos que homem e mulher possuem (Spiro, 1983;
Engel et al., 2005); e nivel educacional formal do casal
(Solomon, 2008).

Ambos os géneros tentam influenciar um ao outro.
Assim sendo, Schiffman e Kanuk (2005) mapearam
06 (seis) estratégias de influéncia que podem ser
empregadas tanto pelos homens quanto pelas mulheres
para resolver conflitos em uma decisdo conjunta, as
quais estao listadas no Quadro 2.

QUADRO 2
Estratégias de influéncias que um dos
conjuges pode utilizar

Estratégias Descrigdo das Estratégias

Tentativa de um de usar seu maior conhecimento a
respeito das alternativas de decisao.

Especialista

Legitimidade | Tentativa de um influenciar o outro com base na
sua posi¢ao dentro da casa.

Negociagao Tentativa de um conjuge de garantir hoje uma
influéncia que sera trocada no futuro.

Recompensa | Tentativa de um de influenciar o comportamento
do outro por meio de recompensa.

Emocional Reacdo carregada de emogdo de um para
influenciar o outro.

Impressao Qualquer tentativa de persuasdo de um para

influenciar o comportamento do outro.

Fonte: Adaptado pelos autores de Schiffman, L. G. e Kanuk, L.L.
Comportamiento Del Consumidor. 8. ed. México: Pearson Educacion.

Na pesquisa de campo, pela compra investigada
ser uma compra de decisdo conjunta, as discordancias
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potenciais entre marido e esposa manifestaram-se,
embora os sujeitos da pesquisa tenham procurado
omitir os conflitos vivenciados. Entretanto, através
da analise das respostas, pdde-se identificar que tanto
um género quanto o outro se utilizam de estratégias de
influéncia para fazer valer a sua vontade (O’Connor et
al., 1985; Moore-Shay e Wilkie, 1988; Corfman, 1991;
Schiffman e Kanuk, 2005).

Neste sentido, considerando-se as seis estratégias
de influéncia descritas por Schiffman e Kanuk (2005)
para resolver conflitos, as mais utilizadas pelos sujeitos
deste estudo foram a de (1) especialista e também a
(5) emocional. Na primeira, os homens usam seu maior
conhecimento a respeito das alternativas de decisdo,
enquanto na outra, as mulheres utilizam reagdes
carregadas de emocao para influenciar o comportamento
do marido:

“... ndo trocamos ideias com ninguém...foi uma
decisdo nossa... como eu te disse eu tenho muita
experiéncia... ja trabalhei em construtora antes
de comegar a advogar... entdo eu tinha plena
convicgdo, sabia o que queria...” (marido — Ca-
sal 01)

“... a gente mais ou menos fecha... a compra ndo
é uma disputa, ndo é vencer... é uma questdo de
didlogo, logico que o [nome do marido] tem mais
experiéncia, entdo quem tocou tudo foi ele...”
(esposa — Casal 01)

“... 0 problema era a questdo do apartamento...eu
ndo me sentia calma la... ele também ndo se sentia
bem... um dia abri o jogo com os filhos... e entdo
eu e o pai [referindo-se ao marido] decidimos...”
(esposa — Casal 06)

“os dois mais os filhos... ela tava ficando doente no
apartamento...” (marido — Casal 06)

“... as vezes eu as vezes ela...a gente procurou
trabalhar junto isso, as vezes eu pela experiéncia
eu puxava a frente em algumas decisoes... mas
sempre em conjunto...” (marido — Casal 04)

“nos decidimos sempre em conjunto...trocavamos
muita ideia...minha filha também participou junto,
‘a cor do meu quarto quero esta’... ndo tem muito
sentido se um so decide...” (esposa — Casal 04)

“... eu bati o pé [riso0s...] ... no comego o [nome do
marido] achou uma loucura, mas eu queria muito,
era uma realizagdo minha...” (esposa — Casal 05)
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“... nos decidimos, resolvemos e fomos em frente.”
(marido — Casal 05)

“.. eu acho que fui eu [no sentido de quem
influenciou mais o outro para a compra] ... até
pelo poder de compra... tem coisas que eu domino
mais que ela... negociagdo, administra¢do da obra,
organizar os processos de licitagdo...” (marido —
Casal 02)

“... ele pulava mais na frente, até por ter mais
experiéncia de negociagbes... mas na hora de
decidir era em conjunto...” (esposa — Casal 02)

Outra questdo possivel de observacao, analisando-
se os discursos dos sujeitos, centra-se na negacao
consciente de que a opinido de um prevaleceu a do
outro, principalmente nos discursos e complementos
realizados pelas mulheres. Neste sentido, Bourdieu
(2007) destaca que na economia dos bens simbolicos,
na qual o casamento ¢ uma peca central, um fator
determinante para a perpetuacdo das diferengas e
da dominacdo masculina centra-se, justamente, na
autonomia relativa instituida.

CONSIDERACOES FINAIS

Retomando-se que o objetivo do estudo centrava
na identificag@o de diferencas e também de estratégias
de influéncia empregadas pelos géneros ao longo
do processo de decisdo de compra de um imovel, os
resultados obtidos através da coleta de dados junto a
10 (dez) casais permitem aos autores inferir algumas
consideragoes. A primeira destas diz respeito as etapas
do processo de decisdo investigado, onde fica evidente
que, embora a compra seja caracterizada como
complexa, ou seja, de alto envolvimento e, por isso,
sua decisdo predominantemente racional, tanto homens
como mulheres relacionaram emocgdes positivas e
negativas com o mesmo.

Outra consideragdo pertinente que pode ser
feita, também tendo como pano de fundo as etapas
do processo de compra foco desta pesquisa, centra-
se na predomindncia nas mulheres de uma sensacao
de prazer associada ao consumo, enquanto nos ho-
mens verifica-se a sensacdo de dominio. Isto quer
dizer que para o género feminino ha no consumo o
desejo de se comprazer, e para o género masculino
existe o desejo de escolha. Baudrillard (1995) ja afir-
mava que a escolha masculina ¢ desafiante ¢ a esco-
lha feminina ¢ norteada pelo valor derivado, fatos
percebiveis nos discursos analisados pelos casais
sujeitos da amostra.
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Ainda, analisando-se especificamente as estratégias
utilizadas, ratificam-se outras ideias e conceitos
apresentados por autores como O’Brien (1983),
Bourdieu (2007) e Underhill (2009). Pontualmente,
as mulheres empenham-se na gratificagdo propria
para que assim possam melhor entrar como objeto de
competi¢do na concorréncia masculina, nunca entrando
em competi¢do direta com o conjuge. Paralelamente,
os homens comandam e controlam disseminando a
ideia de que possuem mais experiéncia. “Nada faz
um principe ser tdo estimado quanto o fazem as suas
grandes acdes e os notaveis exemplos que ele de si
oferece” (Machiavelli, 1998, p. 107).

Considerando que os procedimentos metodoldgicos
adotados nesse estudo tiveram como referéncia a
abordagem qualitativa, sua primeira limitacao centra-
se na impossibilidade de generalizacao dos resultados
obtidos. Outro fator limitante encontra-se nos sujeitos
da amostra, visto que ambos sdo moradores de uma
mesma cidade, o que pode fazer com que fatores como
cultura e subcultura influenciem as percepgdes dos
géneros frente ao processo de compra investigado.
Também com relagdo aos sujeitos, € fato que o fator
pessoal idade nao foi observado como variavel
dependente para a analise do objeto deste estudo.

Tendo-se como base o exposto, sugerem-se como
pesquisas futuras estudos qualitativos com grupos
distintos de consumidores para o0 mesmo processo de
compra, observando-se questdes como localizacao
geografica e idade e estagio do ciclo de vida. Na
sequéncia desses estudos, buscando-se gerar conclusdes
a cerca das diferencas e estratégias de influéncia
utilizadas por homens e mulheres ao longo de processos
de decisao de compra conjunta, deve-se realizar uma
pesquisa descritiva de abordagem quantitativa, a qual
ira possibilitar a confirmagao e a validagao dos aspectos
identificados.
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