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Resumo

O presente estudo tem como foco o comportamento masculino em relagdo as compras de
supermercado. Seu objetivo é identificar como os homens se relacionam atualmente com este
tipo de compra doméstica que, tradicionalmente, fazia parte do universo de responsabilidades
femininas. A estrutura familiar e os respectivos papéis de cada elemento que compde uma
familia vém mudando de forma acelerada nas Ultimas décadas. Hoje, homens e mulheres
compartilham tarefas domeésticas e decisdes de compra de produtos antes restritos ou
predominantes ao universo de um ou de outro género. Apds a revisao da literatura, foi
realizada uma pesguisa de campo exploratoria com duas fases. A primeira, qualitativa, com
entrevistas individuais em profundidade. Seguiu-se uma fase quantitativa, com guestionarios
auto-administrados, visando ampliar as descobertas da fase anterior. O estudo conclui que o
homem tem se aproximado do supermercado e tende a assumir cada vez mais essa fungéo
domeéstica, 0 que se coaduna ao préprio movimento da sociedade. Alguns assumem que
gostam da tarefa e outros dizem que, embora ndo sgja sua preferida, “ndo é das piores
atividades domésticas.” Um “novo homem” parece estar surgindo, que representa um novo
perfil de consumidor masculino que merece ser investigado em pesquisas adicionais.

Palavras-chave: Homens, Comportamento de compra masculino, Supermercados

Abstract

This study focus on male behavior concerning to grocery shopping. Its objective is to identify
how contemporary men relate to this kind of household shopping, traditionally linked to
female responsibilities universe. Family structure and related roles of each component of a
family are being rapidly changed in the last decades. Today, men and women share household
tasks and shopping decisions of products before restricted or dominated by one or another
genre. Starting with aliterature review, an exploratory field research was conducted including
two phases. The first one, with a qualitative approach, used in-depth individua interviews.
The second one, with a quantitative approach, used self-administered questionnaires and
amed to enlarge findings stemmed from the first phase. The study concludes that men are
drawing nearer to supermarkets and tend to take over this household task, reflecting society



move towards tasks sharing between genres. Some of the interviewees declare enjoying this
task while others state that, although it’s not their preferable task, it’s not either “the worst of
them”. A “new man” seems to be arising, representing a new profile of male consumer that
deserves to be investigated in additional research.
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1. INTRODUCAO

Consumidores tomam decisdes sobre produtos a todo o momento. O processo de
tomada de decisdo varia de uma compra por hébito desenvolvido ao longo do tempo até
situacOes novas que podem envolver algum risco. Nesse processo, 0s consumidores podem
coletar e analisar dados cuidadosamente antes de fazer sua escolha. (SOLOMON, 2002)

Um grupo de referéncia primario que se distingue dos demais € a familia, pelo fato de
gue seus membros tém que satisfazer suas necessidades dentro de uma limitacdo orcamentaria
comum (DUBOIS, 1996). A familia, por ser uma importante organizacdo de compra de
produtos de consumo na sociedade, é constantemente alvo de apelos promocionais. Ha
décadas atrés, Davis (1976) ja afirmava que observagBes causais sugerem que agumas
decisdes de consumo envolvem marido, mulher e filhos.

Atualmente, é ainda mais notéria a mudanca de comportamento de homens e de
mulheres no gue diz respeito a seus papéis de compra. Em estudos anteriores, ja foram
investigados os papéis masculinos e femininos tal como refletidos na propaganda atual
brasileira (VELHO e BACELLAR, 2003; BACELLAR, 2003; BACELLAR e IKEDA, 2004).

O presente estudo procura investigar o papel masculino especificamente em relacéo as
compras de supermercado, explorando seus hébitos, opinifes e preferéncia em relacdo a este
ponto de venda de produtos para consumo da familia.

ApbGs um breve levantamento bibliografico que nos da subsidios para refletir sobre o
comportamento de compra familiar e, especificamente, o masculino, apresentamos uma
pesquisa de campo exploratéria e realizada em duas fases. A primeira, com abordagem
qualitativa, visa levantar reflexdes e idéias iniciais sobre o tema, familiarizando os
pesquisadores com 0 que pensam 0s homens em relacdo as compras de supermercado. Em
seguida, uma segunda fase de carater quantitativo busca aprofundar e dimensionar
informagdes sobre 0 comportamento de compra do homem nesse ponto de venda.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Comportamento de compra

Sdo varios os fatores que interferem no comportamento de compra e que afetam a
escolha do consumidor por determinado produto ou marca. Fatores culturais, sociais,
familiares, econdmicos e psicolégicos agem em conjunto de forma a tornar complexa a
identificacdo do fator preponderante em uma decisdo de compra (ENGELS et a., 2000;
NEWMAN et al., 2001). O conhecimento destes fatores torna-se primordia na busca da téo
almejada vantagem competitiva pelas organizagOes, podendo contribuir decisivamente para a
definicdo de estratégias e compostos de marketing (SOLOMON, 2000).

Diversos s&o os fatores que influenciam ou determinam a aquisi¢édo de um produto por
um consumidor. Churchill e Peter (2000) descrevem o processo de compra de produtos ou
servigos definindo-o em cinco etapas. reconhecimento da necessidade, busca de informacoes,
avaliacdo das dternativas, decisdo de compra e avaliagdo pds-compra. Segundo eles, o
reconhecimento de uma necessidade pode advir de estimulos internos (fome, sede, cansago ou
interesses pessoais) ou externos (propagandas, incentivos de outras pessoas etc.).

A teoria da motivacdo de Madow é citada pela maioria dos autores na area de
marketing (KOTLER, 1998; CHURCHILL e PETER, 2000; SANDHUSEN, 1998;
SEMENIK e BAMOSSY, 1995). Para esses autores, 0 conhecimento desta teoria é necessario
ao profissional de marketing, visando a compreensdo dos fatores psicol0gicos determinantes
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do comportamento humano e, portanto, do comportamento de compra. Kotler (1998, p.173)
afirma que “a teoria de Maslow ajuda o profissional de marketing entender como varios
produtos se gjustam aos planos, metas e vidas dos consumidores potenciais’.

2.2. - Teoria da Motivacao de Maslow

Maslow procurou compreender e explicar o que energiza, dirige e sustenta o
comportamento humano. Para ele, o comportamento é motivado por necessidades a que ele
deu 0 nome de necessidades fundamentais — baseadas em dois agrupamentos: deficiéncia e
crescimento. As necessidades de deficiéncia sdo as fisioldgicas, as de seguranca, de afeto e as
de estima, enquanto as necessidades de crescimento sd0 aquelas relacionadas ao
autodesenvolvimento e auto-realizacdo dos seres humanos (JENKINS,1980).

Maslow (1975) ressdta que existem certas condi¢cbes para que as necessidades
fundamentais possam ser satisfeitas: A liberdade de falar e agir como se desgja, desde que néo
se fira o direito aheio, liberdade de auto-expressdo, de investigar e de procurar informagoes,
de se defender e de buscar justica, de eqlidade e ordem dentro do grupo sdo exemplos de
condicles prévias para que sgjam satisfeitas as necessidades fundamentais. Para o autor, sem
essas precondi¢des seriaimpossivel a satisfacdo das necessidades.

No entanto, ele conclui que sua teoria motivacional ndo é a Unica a explicar o
comportamento humano, pois nem todo comportamento é determinado pelas necessidades.
Afirma ainda que as necessidades fundamentais sGo em grande parte inconscientes. Fatores
socio-culturais influenciam naforma ou objetos com que os individuos buscam satisfazer suas
necessidades, mas ndo modificam substancialmente a hierarquia motivacional proposta.

2.3. Teoria da Motivagéo e sua Utilizagdo no Marketing

A teoria da motivacdo € bastante conhecida e utilizada pelos profissionais de
marketing para o conhecimento do comportamento do consumidor. Churchill e Peter (2000)
exemplificam que os fabricantes de roupas devem estar atentos ndo sO para atender a
necessidade de vestir-se dos consumidores, mas também as suas necessidades sociais.
Poderiamos acrescentar também o atendimento da necessidade de estima. Assim, quando 0s
profissionais de marketing associam a imagem de um atleta as roupas e calcados masculinos
de determinada marca estdo ndo sO atendendo a necessidade mais bésica de vestir-se, mas
também a uma necessidade social (pertencer e ser aceito pelo grupo). E, na medida em que é
aceito pelo grupo, o consumidor sente elevada sua auto-estima.

Podemos afirmar entdo que mesmo necessidades mais basicas séo influenciadas por
fatores psiquicos e ndo podem ser dissociados na compreensdo do comportamento do
consumidor. S80 esses fatores que explicam, principalmente, a procura por determinadas
marcas (ENGELS et al. 2000).

As necessidades de auto-estima e de auto-realizagéo sdo consideradas mais elevadas,
relacionadas a fatores psicol6gicos e ndo biologicos ou instintivos. Churchill e Peter (2000)
acreditam que os consumidores procuram atender essas necessidades com a compra de marcas
que oferecem prestigio, da busca de cursos universitarios, da participagdo em organizagcoes
beneficentes, dentre outros.

Afirmamos acima que a teoria de Maslow nos permite compreender também os fatores
psicologicos que interferem ndo sd na deteccdo do consumidor de que existe uma
necessidade, mas em todo o processo da compra. Para a compreensdo desse pressuposto €
preciso ir aém do que os autores de marketing relatam sobre esta teoria. Percebemos que essa
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teoria tende a ser analisada de forma simplista por essa categoria de profissionais, presos a
uma visao restrita da hierarquia das necessidades.

Um produto ou servico deve buscar ndo so a satisfagao do cliente, suas necessidades e
desgj0s, mas precisa supera-los, para que tenhamais valor.

Maslow tinha uma visdo humanista, acreditando no potencial de auto-realizagéo de
todo ser humano. Sabia que algumas condi¢des sdo fundamentais para alcancar esta realizagéo
e 0 desenvolvimento sadio do ser humano: consideracdo, empatia e congruéncia
(autenticidade). Queremos ser considerados, aceitos e respeitados, necessitamos ser escutados
(empaticamente, com 0 outro se colocando em nosso lugar), buscamos a autenticidade,
desgjamos ser tratados com transparéncia e veracidade. Este € outro aspecto desconsiderado
na compreensdo da teoria de Maslow. A compreensdo destes pressupostos € essencial nas
estratégias de marketing a serem adotadas pelas empresas.

2.4. Comportamento de compra familiar

O comportamento de compra da familia € um processo coletivo, pois ha dois ou mais
individuos envolvidos na tomada de decisdo. Nesse processo, 0s participantes ndo se limitam
a busca de informagfes. Valem-se também da troca de opinides e participacdo conjunta.
Burnus e Giranbois (1980) e Davis (1976) destacam que a tomada de decisdo na familia, em
muitos estudos realizados, considerava somente com a opinido do marido. Hoje, contudo,
tanto 0 marido como a mulher representam papel fundamental na deciso, influenciando
ativamente na escolha (KERIN et al., 2006).

Os niveis de importancia e de uso do produto também estéo diretamente relacionados
a percepcdo da influéncia. A influéncia dos membros da familia é distinguida por usuario do
produto — segja a criancga, seus pais ou toda familia (FOXMAN e TANSUHAJ, 1998). No
comportamento de compra familiar, diferentes tipos de abordagens sdo utilizados para
influenciar a opinido daqueles que tém o poder de decisdo. Davis (1974) destaca que as
decisdes podem ser consensuais ou acomodativas, onde os membros concordam com a
decisdo de compra.

No processo de decisdo de compra, quer seja num supermercado ou em outro ponto de
venda, sdo consideradas varias alternativas e cada conjuge tenta influenciar o outro pela sua
decisdo favorita (SPIRO, 1983). Quando os objetivos entram em conflito, os cénjuges
utilizam uma variedade de técnicas de influéncia, a depender de suas caracteristicas pessoais e
daguelas do individuo gue se quer influenciar (DAVIS, 1974; SPIRO, 1983).

Schiffman e Kanuk (2000), Spiro (1983) e Qualls (1988) identificam seis tipos de
estratégias de influéncia para resolver conflitos entre maridos e esposas em relacdo ao
consumo. A estratégia especialista ocorre quando um conjuge tenta usar seu conhecimento a
respeito das alternativas de decisdo parainfluenciar o outro. Ele procura convencer o parceiro,
demonstrando conhecimento especifico de produto. Legitimidade é a tentativa de um cénjuge
influenciar o outro como base ma sua posi¢cdo dentro de casa. “O marido pode argumentar
que, ja que ele é o homem da casa, €le toma a decisdo” (SPIRO, 1983). Barganha refere-se a
tentativa de um conjuge garantir uma influéncia que sera trocada no futuro. Recompensa é
definida como a tentativa de um conjuge influenciar o comportamento do outro por meio de
um beneficio. Spiro (1983) esclarece que, nesse tipo de influéncia, o conjuge pode ser
bastante carinhoso, podendo comprar um presente para 0 outro objetivando antecipar o
exercicio da influéncia. Na estratégia emocional, o conjuge procura, através de apelos
sentimentais, influenciar o comportamento do outro e administrar suas impressdes. E uma
tentativa de persuasdo.



2.5. Papel masculino no comportamento de compra da familia

Os papéis do homem e da mulher sdo cada vez mais vagos e os produtos de uns séo
procurados pelos outros. Hoje, homens compram cremes e ceras depilatérias e mulheres
decidem a compra de automdéveis. Mas como, em cerca de trés décadas, passamos da
tradicional dona-de-casa a mulher preocupada com a carreira e, do executivo que jogava
futebol nos finais de semana a0 metrossexua? De fato, a sociedade mudou. E, sendo a
propaganda um reflexo da sociedade e dos individuos que a constituem, é natural que se veja
hoje em um anincio da TV um homem a levantar-se no meio da noite para preparar uma
alimentacg&o para o filho ou trocar suas fraldas (BACELLAR e IKEDA, 2004).

A familia atual pode j& ndo corresponder ao conceito tipico de pai, méae e filhos.
Mudangas fizeram com que a antiga dona-de-casa possa agora ser um homem. “A mudanga
de habitos de consumo trazida pelas modernas superficies de distribui¢do também contribuiu
para que a divisdo de decisdo sobre as compras da casa fosse mais dividida’ (DUBOIS, 1998),
apesar de o peso das compras domeésticas ainda pender para as mulheres: “os produtos de
limpeza, por exempl o, ainda séo uma area compl etamente obscura para os homens’.

Dubois (1998) admite, no entanto, que ainda existem produtos sb para homens e sO
para mulheres, mas afirma que “as marcas ndo gostam de ser percebidas como pertencendo
apenas a um destes universos, dai que haja mais categorias de produtos normamente dirigidas
a mulheres com segmentos especificos para homens e vice e versa.” A diferenca entre homem
e mulher, enquanto alvos publicitérios, esta, principamente, na forma como respondem aos
estimulos a que sdo sujeitos. Dai a imagem sexista da mulher objeto a que o homem
heterossexual, mesmo sem se considerar machista, responde positivamente. Engels et al.
(2000) explicam que 0 homem € mais sensivel as abordagens racionais, técnicas e, sobretudo,
sensorials: a comunicagdo para os homens deve ter sempre um ingrediente aspiracional,
enquanto, para as mulheres, a carga utilitéria e funcional € maisimportante.

Entender quem toma as decisbes de compra é uma questdo importante para 0s
profissionais de marketing, para que sailbam a quem se dirigir e se precisam atingir anbos os
conjuges, ou a que género mais especifico: masculino ou feminino? Os pesquisadores tém
dado atencdo especial a qual conjuge desempenha o papel do que tem sido chamado de
autoridade financeira familiar. Segundo Solomon (2000), ele é o individuo que acompanha as
contas da familia e decide como qualquer recurso adicional sera gasto. Entre os recém —
casados, esse papel tende a ser desempenhado em conjunto. Com o tempo, um dos conjuges
assume essas responsabilidades. Em familias tradicionais, as mulheres estdo voltadas a
administragdo financeira familiar. Ou sgja, 0 homem ganha, a mulher gasta O padrdo €
diferente nas familias mais modernas. Nesse caso, 0s casais acreditam que deve haver
participagdo mais compartilhada nas atividades de manutencéo familiar.

Solomon (2000) cita que o ideal sindptico determina que o marido e mulher tenham
uma perspectiva comum e tomem decisdes conjuntamente. De acordo com esse ideal, eles
avaliam cautel osamente alternativas e designam papéis bem definidos um ao outro, trazendo,
calmamente, beneficios a ambos. O casal age analiticamente e usa 0 maximo possivel de
informacfes para maximizar a utilidade conjunta. Na realidade, a decisdo conjuga é quase
sempre caracterizada pelo uso de influéncia ou de métodos que tendem areduzir o conflito.

Segundo Solomon (2000), em um quinto dos lares americanos, os homens fazem a
maior parte das compras e vao aos supermercados com freqliéncia para efetuar as compras do
lar. No Brasil, dados do IBGE (2000) apontam que 35% dos homens gjudam as mulheres nos
afazeres domeésticos e 25% criam seus filhos sozinhos, ou sgja, realizam o papel de pai e mée.
E, quanto a decisdo de compra, como se comporta o consumidor masculino? A pesquisa do
IBGE definiu pelo menos cinco tipos de comportamentos no momento de decidir o que
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colocar no carrinho de compras. Dois destes perfis tém expressividade em termos de
participacdo no total de pesquisados e no consumo, mas apresentam tragos pouco definidos
comparativamente aos demais. os equilibrados, ou que tém "visdo de mercado”, que
representam 24,8% da populacdo e 24% do consumo; e os indiferentes (19,8% das
pesquisadas e 20% do consumo). As trés faces que mais agregam valor aos Servigos e
produtos do auto-servico sdo os preocupados com a salide e 0 meio ambiente (21% do total e
23% do consumo); os orientados a marca (13,7% da populagdo pesquisada e 14% do
consumo); e os pesquisadores de precos e promogdes (20,7% do total e 19% do consumo). A
pesquisa refinou o conhecimento sobre 0 comportamento de cada uma dessas faces e revela
gue “ o0 homem esta numa posi¢do mais dindmica e no comando das suas decisdes, o que exige
do vargjista muita atencdo na hora de atendé-lo". Este € um desafio a mais, entre tantos
enfrentados por agueles que fazem do atendimento um diferencial para conquistar o
consumidor.

2.6. Diferencas entre Comportamentos de Compra Masculino e Feminino

Ha décadas se estuda as diferencas entre homens e mulheres em seus comportamentos
de compra (o primeiro estudo que se conseguiu rastrear data de 1947 — ALEXANDER, 1947
— e, embora ja esteja bastante desatualizado, sinaliza o interesse de longa data pelo tema). Os
materiais disponiveis versam sobre diferencas de imagens de homens e mulheres na
propaganda (DOMINICK e RAUCH, 1972; MCARTHUR e RESKO, 1975; MARACECK et
a., 1978, O'DONNELL e O'DONNELL, 1978; SCHNEIDER e SCHNEIDER, 1979;
LIEBLER e SMITH, 1997, FURNHAM e MAK, 1999), resposta dos diferentes géneros aos
anuncios testados (MALDONADO et a., 2003; HUPFER, 2002), preferéncia de sites
(SIMON, 2001) e consumo de &gua (PAVIA e MASON, 2001)

Um assunto popularmente recorrente sobre diferencas entre comportamentos de
homens e mulheres diz respeito a diferencas biol 6gicas. Homens e mulheres se comportariam
diferentemente devido a diferencas em cromossomos, horménios e lateralizagdo do cérebro.
Putrevu (2001) fez um levantamento das bibliografias existentes e concluiu que, embora
muitos estudos tenham encontrado algumas evidéncias quanto a esses topicos, seus resultados
foram bastante limitados para explicar as diferencas de comportamento. Segundo o autor, “0
pequeno porte das diferencas sexuais baseadas em origens biol gicas puramente sugere que a
biologia revela apenas uma parte da histéria.” (PUTREV U, 2001, p. 2).

Ainda segundo Putrevu (2001), explicagdes sociais desempenham um papel bem mais
relevante. Por exemplo, a tendéncia a agressividade e a assertividade dos homens seria 0
resultado do fato de historicamente essas caracteristicas sempre terem sido estimuladas e
valorizadas mais para os homens do que para as mulheres. Os papéis tradicionalmente
conferidos aos homens sempre estiveram voltados para seu desempenho na rua e para a
conquista, enquanto que as mulheres eram estimuladas a serem boas méaes e viverem em suas
casas, responsaveis por todos os cuidados inerentes.

Essas observagdes, somadas as mudancas que temos vivenciado atualmente, oferecem
interessantes reflexdes a respeito dos comportamentos de homens e de mulheres enquanto
consumidores. Se aos homens cabia trabalhar e ganhar o sustento do lar enquanto as mulheres
cuidavam da casa, faziam as compras de supermercado e cuidavam dos filhos, e se agora
esses papéis estdo sendo questionados e sublevados, é preciso estar atento e monitorar o
guanto essas mudangas estdo acarretando em ameacas e€/ou oportunidades para as empresas.

Recentemente, Gentry et al. (2003) fizeram um levantamento bastante aprofundado da
literatura existente sobre decisdes de compra da familia e reforcaram em suas conclusdes a
necessidade de se levar em conta as mudangas sociais em novas pesquisas futuras.

Aqui cabe a ressalva de que ainda que alguns pontos tenham sido constantemente
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confirmados em diversos estudos, € preciso ter cautela ao se fazer generalizagcoes a respeito
dos comportamentos dos homens como um todo. O bom senso sugere que atualmente ndo
existe um modelo Unico de masculinidade, mas vérios "estilos de masculinidade”’, nem
sempre coerentes entre si, e que se associam de varias formas ao mercado de consumo. A
Figura 1 apresenta as principais diferencas relacionadas ao processo de decisdo de compra
conforme resumido por Bacellar (2003).

Um Ultimo aspecto que cabe ressaltar € que, embora sgja bastante comum encontrar
materiais referentes ao comportamento de compra feminino, o0 mesmo ndo ocorre em relacéo
ao sexo oposto. Relativamente pouco material atual trata da questdo do comportamento do
homem, sobretudo, se levarmos em consideracdo produtos especificamente voltados para o
lar. E, para contribuir no preenchimento dessa lacuna que, no presente estudo, optamos por
uma pesquisa de campo de caréter exploratério, conforme apresentaremos em seguida.

Figura 1 — Processo de decisdo de compra e as principais conclusdes de estudos sobre
diferencgas entre homens e mulheres com enfoque sobre os homens

Diferencgas individuais :

. Percepcdo: homens apresentam menor sensibilidade
Reconhecimento '\ em todos os sentidos, com possivel excecéo para o olfato;
da necessidade homens percebem menos cores que as mulheres; homens

valorizam mais as emoc¢des positivas

@ Processamento de informagtes: em geral, homens fazem
menos elaboragdes sobre os estimulos; sob pressédo de
Busca de tempo essa diferenca desaparece; homens néo respondem
informacé&o tdo bem a estimulos ndo verbais e sdo menos precisos em

—| sua decodificagdo; homens tendem a ser mais objetivos e
se concentram sobre poucos atributos salientes
Motivacdo: homens sdo menos motivados intrinsecamente

-

Avaliagcéo das e menos romanticos que as mulheres
alternativas Conhecimento: homens consideram menos informagdes
ao fazerem compras

Averséo ao risco: homens sdo menos avessos ao risco
Valores: homens sdo mais autbnomos e agénticos,
Decisdo de mulheres séo mais voltadas para o comunitario.
compra Recurso§ disponiveis: homens apresentam maior
propensédo a barganhar

-

Influéncias externas :

-

‘/ Influéncias sociais: homens tendem a ser mais
Comportamento preocupados com a auto-imagem, ter mais lealdade a
pés-compra marca e ser mais preocupados em impressionar do que

as mulheres.

Familia: casais jovens participam igualmente de todas as
fases do processo de decisdo de compra mesmo se o
produto ou servigo for mais associado com um dos sexos

Fonte: BACELLAR, F. C. T. Do que os Homens Gostam: Contribuic¢bes para a compreensao
do comportamento de compra masculino. In: XXXVIII Assembléia do Conselho Latino
Americano de Escolas de Administracéo, 38, 2003, Lima. Anais... Lima: CLADEA, 2003.

3. METODOLOGIA DO ESTUDO

Visto que a escolha do método adequado a pesquisa em Ciéncias Sociais depende da
natureza do problema estudado (COOPER, 2000) e que o pesquisador ndo tem uma unica
abordagem ideal a utilizar (SELLTIZ et al. 1975), empregou-se, neste estudo, tanto uma
abordagem quantitativa como qualitativa, em duas fases distintas.

A primeira fase, qualitativa, teve como objetivo principal levantar em profundidade
reflexdes e informacBes sobre o tema em estudo e fornecer subsidios para a fase seguinte.
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Foram realizadas entrevistas individuais em profundidade, a partir de um roteiro semi-
estruturado permitindo ao pesquisador observar caracteristicas, desenvoltura e percepcdo do
entrevistado sobre o assunto abordado (CRESWELL, 1994). Foram redlizadas 6 entrevistas,
com homens, residentes na cidade do Rio de Janeiro, de 35 a 60 anos, com filhos e sem filhos,
dos estratos socioecondmicos A e B (segundo o critério Brasil).

Na segunda fase, quantitativa, usou-se de um question&rio estruturado, auto-
administrado, ndo identificado, com perguntas abertas e fechadas, incluindo uma escala tipo
Likert (MALHOTRA, 1999) para medir atitudes e comportamentos do respondente no que se
refere as compras em supermercado. Foi utilizada uma amostra ndo-probabilistica, por
conveniéncia, com 80 guestionarios aplicados com homens de classes sociais A e B.

O objetivo desta etapa da pesquisa foi identificar e dimensinar habitos de compra em
supermercado: frequéncia, sozinho ou acompanhado, com ou sem lista, entre outras
caracteristicas. Além disso, buscou-se explorar as atitudes e opinifes dos homens em relagéo
as compras de supermercado.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1. Resultados da fase qualitativa

Na fase qualitativa, foi bem evidenciado o compartilhamento das tarefas entre homens
e mulheres como sugere 0 seguinte trecho de uma das entrevistas:
Eu e minha mulher. Os dois trabalham, os dois pagam as contas. N&o tem essa de um

ou outro. Hoje em dia néo tem papel de mulher e papel de homem. Todo mundo tem
que fazer tudo. E multi-funcgdo.

Também se identificou que as compras de supermercado tém apelo tanto racional
como emociona. Por um lado, trata-se uma atividade relacionada a necessidades bésicas,
como abastecer a casa e repor mantimentos da despensa. Contudo, também sugere cuidado
com a familia, conforto, seguranca, estabilidade e protecéo — gerando, uma sensacdo positiva
de “missao cumprida’ no provimento do lar. Parece existir um sentimento dubio a respeito do
tema. E, a0 mesmo tempo uma tarefa inoportuna, mas com algo de agradavel, uma forma de
escapar das tensdes do dia-a-dia, por exemplo. Essa dubiedade fica clara nafala abaixo:

Fago porque minha mulher ndo tem muita paciéncia, se pudesse elando iria. Eu ja fui
vérias vezes sozinho fazer as compras. Nao € um programao, mas depois que eu to no
supermercado eu até gosto. Eu acho chato sair de casa parair la e do trabalho de levar
as bolsas do carrinho para o carro, do carro para o elevador, do elevador para casa,
arrumar nos armarios. 1sso € um saco! (...) Eu também gosto de fazer, distrai a cabeca,
saio, espaireco. (Por que distrai?) Por que distrai? Distrai porque pelo menos vocé ndo
esta pensando no seu trabalho, nos seus problemas, nessas chateagdes. Vocé esta ali
distraindo, escolhendo as coisas para a sua casa, vendo 0S precos, as coisas novas.
Vocé se concentra naquilo. E uma maneira de deixar a mente descansar, e de gastar
dinheiro.... Porque no final acontaficacara. Ai vocé volta para os problemas.

Embora as compras em supermercado facam parte do cotidiano de consumo de todos
os entrevistados, eles demonstram diferentes tipos e graus de envolvimento com o tema.
Podemos identificar, nessa fase da pesquisa, trés segmentos de consumidores masculinos no
supermercado. Um tipo “tradicional” que tende a ser ou a assumir a postura de provedor da
casa. E ele quem paga as contas da familia. A mulher nesse caso, mesmo que trabal he fora,
tem papel secundario no pagamento das despesas.

Minha func&o principal na casa esté relacionada & grana. E a funco de trabalhar para
colocar o dinheiro em casa.

O homem *“tradiciona” tem uma postura mais distanciada em relacdo as compras
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domeésticas, que considera uma tarefa mais feminina. Quando vai a0 supermercado, sua
funcdo é basicamente dirigir o carro da familia, ajudar a carregar as sacolas e colocé-las no
carro. Quando vai as compras sozinho, esta a procura de produtos especificos ou relacionados
amomentos de diversdo, como cerveja e petiscos.

O segundo perfil identificado é mais “adaptado” as novas regras sociais e desempenha
um papel mais “moderno” na estrutura familiar. Ele gjuda a cuidar da casa e dos filhos, divide
com a mulher as fungbes de prover e de administrar o lar. A mulher deste homem tem,
necessariamente, uma atividade profissional. E ele €, muito possivelmente, um “resultado” do
fato da mulher ter deixado de ser apenas dona-de-casa e méde para ganhar espago e se
consolidar no mercado de trabalho. Alguns homens deste segmento assumem textual mente
gue gostam de ir ao supermercado. Eles encontram prazer na tarefa de escolher produtos e
sentem um apelo emocional de consumo semelhante ao das compras em shopping. Para eles,
ir a0 supermercado pode ter até um apelo de “terapia’, de distracdo, que 0 gjuda a se
distanciar dos problemas do dia-a-dia. Isto confirma as informagfes do referencia tedrico,
que indicam um movimento de modernizagdo da sociedade, em que ndo ha papéis masculinos
e femininos claramente delineados.

De modo geral, o “adaptado” gosta de ir a0 supermercado porque iSSO representa
cuidado e atencéo a familia — sensacdo esta que, no que tange as compras de supermercado,
tradicionalmente fazia parte do universo feminino.

E fundamental eu me envolver, porque a minha mulher esquece de tudo. Se deixar na
mao dela, a coisa ndo anda. Se eu ndo me envolver, ndo sai ndo. E ela é muito péo-
duro. Se deixar ela no supermercado fazendo as compras do més, ela traz s6 5
bolsinhas. Ficafatando tudo. Ela traz tudo pingadinho. Sei 14, tem medo de gastar. Eu
gosto de abrir o armario e ter 5 pacotes de papdl higiénico fechados. Sei que é uma
|6gica contréria a de ndo empatar dinheiro. Mas eu gosto pdxa. Gosto de saber que as
coisas estdo ali disponiveis. Eu ndo gosto de ter que sair de casa sO porque acabou o
sabonete. Gosto de ter sempre 0 outro pacote no armario.

O terceiro perfil percebido nessa etapa de pesquisa € mais “pragmatico” e seu
comportamento é intermediario entre o “tradicional” e o “adaptado”. Ele tem uma atitude
mais racional em relacdo as compras de supermercado e prefere delegar integralmente essa
func&o, mas, quando é preciso, vai as compras. E, uma vez dentro do supermercado, ndo quer
perder tempo. Seus critérios de escolha de produtos sdo bastante objetivos:

S6 fago as compras especificas, ou as compras técnicas. Eu moro numa casa e ai, por
exemplo, tem aguelas situacdes do tipo, quebrou uma telha, quebrou um cano. Isso eu
gue tenho que comprar. As compras de abastecimento é ela quem faz, é tudo ela. Eu
ndo tenho paciéncia para ficar escolhendo a carne, escolhendo o sabdo em po,
escolhendo o sabonete, isso e aquilo. Eu sou daquele tipo que, no supermercado, s6
olha as especificacfes técnicas. Por exemplo, para comprar uma pasta de dente, vou la
na embalagem ler as especificagdes. Se vglo que tem tudo a mesma coisa, vou levar
qualquer uma, a do melhor preco. Minha mulher ndo é assim mesmo. Quer ver a
marca, comparar, ver quanto esta custando.

Um gquarto perfil parece mais “conformado”, ou sgja, sabe que ndo pode escapar das
tarefas domésticas e as realiza, mas ndo necessariamente gosta delas:

Eu prefiro futebol, masir ao supermercado ndo € uma coisa que eu ndo suporte fazer.

Nota-se também alguns tracos caracteristicos comuns. Por exemplo, todos os
entrevistados valorizam os supermercados que oferecem conforto e praticidade. Mencionam
espontaneamente a preferéncia por aqueles que ndo tém filas ou que tém menos filas; os que
tém corredores amplos, onde ndo haja congestionamento de carrinhos; os que tenham
estacionamento; os que sejam préximos de casa. Além disso, idealizam um supermercado
onde hgja funcionérios para arrumar as sacolas e levéalas até o carro. Podemos perceber
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também uma tendéncia de se comportarem de forma diferente se forem ao supermercado

sozinhos ou acompanhados por uma mulher. O consumidor masculino parece ter uma logica

de compras e de circulagéo pelos corredores diferente da das mulheres:
Eu vou com a minha mulher também, as vezes. Mas eu prefiro ir sozinho. Eu sou mais
répido, resolvo répido. Pego o que tem que pegar, ponho no carrinho, pago e vou
embora. Defino mais rdpido quais sGo meus objetivos, o que comprar e acabou.
Quando eu vou sozinho, eu ja vou direto no que tem gque comprar. Vou com a lista,
mas hem sempre compro SO 0 que esta na lista. Se lembro de alguma coisa que esta
precisando eu levo também. Vou sempre dando uma olhada nas coisas. E eu gasto
muito menos, porque eu compro SO 0 que precisa, Ndo que eu ndo compre alguns
supérfluos, mas eu gasto muito menos, sem dlvida. Agora, ir ao supermercado com a
minha mulher é um estresse. E sempre um estresse ir acompanhado. A minha querida
parceira ndo tem um objetivo definido, ndo tem uma missdo definida, ndo tem nada...
Vai comprando o que der na cabega. Aumenta muito o tempo que a gente fica |4
dentro, e aumenta muito a conta. O carrinho fica cheio. Ela compra muito supérfluo.
Compra vinho, compra refrigerante, compra enlatados, atum, essas coisas, compra
paes de todos os tipos, biscoitinhos, coisas pra cabelo, esses lancamentos... Eu prefiro
ir sozinho, sem sombra de davidas.

Verificou-se também o habito de utilizar lista de compras, que afirmam trazer maior
seguranca na compra. Este recurso evita a sensacdo de estarem se esquecendo de levar algum
produto e, ao final do processo, geraaidéia de trabalho bem feito.

No que se refere aos critérios de escolha de produtos, observamos que 0 prego € um
atributo bastante relevante, mas nem sempre decide a compra. Outros fatores sdo levados em
conta, como a experiéncia anterior com a marca ou a recomendacdo da mulher. Os
entrevistados mencionam particularmente alguma dificuldade de escolha de produtos de
limpeza (possivelmente pelo distanciamento da prépria atividade de limpar a casa). Este €
também um resultado que vai claramente ao encontro de dados bibliogréficos levantados na
fase inicial deste estudo. O receio de errar na escolha faz com que decidam pela néo
experimentacdo de novos produtos de limpeza, fazendo com que optem sempre pelas mesmas
marcas neste segmento:

A parte de higiene e limpeza, esses produtos tipo desodorante para vaso sanitario,
sabdo em po, papel higiénico, coisas de banheiro, de &rea de servigo. Nao gosto e ndo
sei escolher direito. Tem produto que tem prego bom, mas que tem uma qualidade que
eu ainda ndo conheco. S0 muitas opgdes e eu ndo sei qual delas € a melhor. Nao
tenho muita condicdo de julgar o custo e o beneficio, a ndo ser que sgja uma marca
gue a gente ja tenha experimentado. Eu tento normalmente memorizar as marcas que a
gente jA experimentou, tento gravar as embalagens. Mas nem sempre eu acerto.
Quando tenho alguma davida, uso o celular para falar com a minha mulher ou com a

empregada. Pergunto que marcas elas querem, pergunto se da pra levar uma marca
gue esta em promocéo, qual a quantidade, se eu tiver divida.

4.2. Resultados da fase quantitativa

Em primeiro lugar, cabe ressaltar que devido ao fato de a amostra ter sido néo-
probabilistica e reforcado por seu pequeno tamanho, os dados apresentados a seguir nédo
podem ser considerados como conclusivos, servindo apenas como indicativos. Da mesma
forma, ndo cabem agui analises estatisticas mais aprofundadas e, portanto, nos limitamos ao
uso da estatistica descritiva.

A fase quantitativa realizada na sequéncia teve entrevistados com o seguinte perfil:
72% da amostra entre 20 a 40 anos, 78% do total casados ou que moram junto com uma
companheira; 52% com grau de escolaridade com nivel superior completo e pos-graduacdo
completa ou incompleta.

Para efeito de andlise, foram usadas duas caracteristicas demogréaficas selecionadas:

11



idade e classificagdo econdmica (segundo o Critério de Classificagdo Econdmica Brasil).
Além disso, os respondentes foram agrupados segundo sua resposta para uma pergunta que
Ihes convidava a escolher entre 4 aternativas aquela que melhor descrevia seu sentimento em
relacdo a fazer compras em supermercados. Somente era possivel assinalar uma resposta. As
opcoes de resposta eram:

1. SO vou ao supermercado em Ultimo caso; por minhavontade ndo iria.

2. N&o gosto deir ao supermercado, mas Nnao posso escapar dessa necessidade.

3. Ir ao supermercado ndo é minha atividade preferida, mas ndo € das piores atividades

domésticas.
4. Gosto muito deir ao supermercado, vou com prazer e satisfacéo.

Cada grupo recebeu uma “denominacdo” a fim de facilitar a apresentacdo dos dados,
da seguinte forma: quem escolheu a primeira alternativa foi chamado de “tradicional”, a
segunda de “pragmético”, a terceira de “conformado” e a Ultima de “adaptado”. Ressalte-se
que essas denominacOes, retiradas das observagOes da primeira fase, sG0 meramente
ilustrativas ndo congtituindo, segundo o entender das autoras, nenhum tipo forma de
segmentacdo de mercado. O Quadro 1 resume os principais achados dessa fase que serdo
abordados em seguida considerando as trés formas de agrupamento (idade, classe socia e
grupo a que pertence).

Quadro 1 — Resumo dos resultados obtidos na fase quantitativa

Freqiiéncia ao
Nivel supermercado
educacional  Classe social (% menos de Lista(% Localizagdo
(% Pés  (CritérioBrasil - umavezao Idade(%aé sempre (% émuito Promogdes Marcas
total=80 n graduacdo) % classe A) més) 40anos) levalista) importante) (% éfiel) (% éfiel)
Tradicionais 14 29% 50% 57% 57% 36% 79% 57% 43%
Pragmaticos 25 48% 52% 4% 44% 4% 96% 64% 64%
Conformados 31 65% 65% 6% 58% 32% 84% 55% 74%
Adaptados 10 50% 40% 0% 60% 60% 50% 40% 60%
20-30 23 39% 39% 17% na 39% 70% 35% 57%
31-40 20 65% 55% 20% na 30% 85% 60% 60%
41+ 37 51% 65% 8% na 30% 89% 68% 70%
A 44 68% na 9% 45% 32% 84% 55% 70%
BC 36 31% na 19% 64% 33% 81% 58% 56%

Fonte: Elaborado pelas autoras.

De umaformageral, foi interessante observar nesta etapa que o consumidor masculino
parece estar se aproximando do supermercado, pelo menos no que se refere ao publico
pesquisado. 51% dos respondentes afirmaram gue “gostam muito de ir ao supermercado” ou
gue “ir ao supermercado, embora ndo sgja a atividade preferida, ndo é das piores atividades
domeésticas’, os dois ultimos grupos.

No grupo dos “ conformados’ 65% tém alto grau de instrucdo (pos-graduagdo completa
ou incompleta), comparativamente com apenas 29% dos consumidores “tradicionais’ com
esta mesma escol aridade, 48% dos “ pragméticos’ e 50% dos “ adaptados”.

Os “tradicionais’ sdo os que vao com menor frequiéncia do supermercado: 57% deste
segmento vao menos de uma vez por més; comparativamente a 6% dos “conformados’ e 0%
dos “adaptados’ com mesma frequiéncia. Somando-se os dois Ultimos grupos, 22% afirmam
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fazer compras mais de 4 vezes por més.

Ao ser analisado o grau de concordancia com afirmativas relacionadas as compras no
supermercado, € possivel constatar que a lista € um item bastante valorizado por todos os
perfis de consumidores, no entanto, nem sempre alevam para o supermercado, especiamente
pelo “pragmético” que apenas 4% afirmaram sempre usa-la.

A localizacdo é um atributo importante em todas as faixas etérias (81% do total da
amostra), mas principalmente entre os mais velhos (89%). No que se refere ao perfil, os
“pragmaéticos’ se destacam com 96% de respondentes que afirmaram ser a localizagdo um
atributo muito importante na escolha de um supermercado.

As promocdes exercem menor apel o entre os jovens (35% para até 30 anos contra 68%
para acima de 40). Por outro lado, o apelo de marcas e produtos conhecidos ndo parece ser um
atributo importante para os “tradicionais’, talvez até porque eles ndo se atentem para isso por
ndo terem tanta “experiéncia’ como o0s demais. Assim, apenas 43% se dizem fiéis a
supermercados que ostentam marcas e produtos conhecidos enquanto nos demais grupos as
proporcdes foram de 64%, 74% e 60%, respectivamente para “ pragmaticos’, “conformados’ e
“adaptados’. Marcas também parecem se tornar mais importantes conforme aumenta a idade
(57% dos mais jovens se dizem fiéis a supermercados com marcas conhecidas contra 70% dos
acima de 40 anos) e quanto mais alta a classe socia (70% dos respondentes de classe A
afirmaram ser fiéis a supermercados que possuem marcas conhecidas contra 56% dos
respondentes de classes B e C).

Alguns outros aspectos também foram estudados embora ndo constem no Quadro 1,
vale a pena menciona-los. Em primeiro lugar, ao investigarmos seus carrinhos de compras,
constatamos que os itens mais comprados sdo alimentos em geral (48% do total da amostra) e
material de limpeza (46%). Os produtos que tém mais facilidade de escolher sdo as bebidas
ndo alcodlicas, com 25% das respostas. O material de limpeza se confirma como mercadoria
de escolha mais dificil pelo publico masculino — sendo apontado por 45% da amostra e
especificamente por 23% dos “tradicionais’, 52% dos “pragmaticos’ e 46% de
“conformados’ e “adaptados’ juntos.

No que se refere ao conforto e a praticidade, o servico de empacotador é bastante
valorizado em todos 0s segmentos, com destagque para a faixa etéria de 46 anos ou mais, em
gue 100% dos respondentes afirmam gostar deste recurso. A quantidade de caixas, que pode
representar menos filas, € atributo muito relevante em todos os segmentos. Mais uma vez, em
um atributo associado a conforto, destacam-se os consumidores de “41 anos ou mais’ e 0s
“pragmaticos’ — havendo, em cada um destes perfis, 100% de concordéncia sobre a
importancia da variedade de caixas. Estacionamento € atributo valorizado por 84% da amostra
e 88% afirmam gostar de “ supermercados grandes, com espaco para circular nos corredores’.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Em tempos de intensa competitividade, o conhecimento dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor nas decisdes de compra é fundamental para a sobrevivéncia
das organizacoes.

Conforme analisamos neste artigo, com fundamentacdo na teoria de Maslow (1975),
os fatores psicoldgicos interferem em todo processo de compra de um produto. Essa teoria
motivacional nos oferece reflexdo sobre o cosumidor masculino e suas necessidades,
facilitando a compreensdo de seu comportamento, desde a identificacdo de uma necessidade
até a avaliacdo pos-compra. S80 aspectos que devem ser bem compreendidos e interpretados
pelos profissionais de marketing e por todo aquele que lida direta ou indiretamente com o
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cliente.

O estudo conclui gue o homem tem se aproximado do supermercado e que ha uma
tendéncia de que assuma cada vez mais essa funcdo doméstica, o que se coaduna ao préprio
movimento da sociedade. Alguns ja assumem gue gostam dessa tarefa e outros dizem que,
embora ndo seja sua atividade preferida, “ndo é das piores atividades domésticas.” Existe um
“novo homem”, que representa um novo perfil de consumidor masculino que merece ser
investigado em pesquisas futuras.

Esse resultado reforca a idéia de que a divisdo de papéis ja ndo existe mais na
administragdo da casa. As func¢des da mulher e do homem se confundem cada vez mais e é
natural que ele passe a executar efetivamente algumas tarefas domésticas, entre elas, as
compras do supermercado. Mantém-se, contudo, um modelo mais estereotipado do “pai de
familia’ que atua fundamentalmente como o provedor da casa, sem se envolver com as
questdes mais cotidianas da familia. Este € 0 homem “tradicional”, cuja presenca na sociedade
também é confirmada neste estudo.

O supermercado gue oferece mais conforto leva vantagem na conquista do consumidor
masculino, que valoriza fortemente servicos como estacionamento e empacotador, além dos
atributos de espaco nos corredores e localizagdo. Promogdes sdo um apelo importante, mas
como menor destagque comparati vamente aos atributos relacionados a conforto.

|dentificamos também uma oportunidade de mercado para o fabricante de produtos de
limpeza que souber se comunicar com o consumidor masculino. E preciso se aproximar deste
segmento de compradores, que encontra dificuldade na escolha desta categoria de produtos.

A presente pesquisa, assim como qualquer outra, apresenta suas limitagbes. A mais
importante delas se refere ao fato de que a amostrafoi limitada ao publico de classe A e B, do
Rio de Janeiro e feita de forma ndo-probabilistica por conveniéncia. Evidentemente, isso
impossibilita conclusdes definitivas de seus resultados. Além disso, a amostra foi
demasiadamente pequena para que andlises estatisticas robustas pudessem ser empregadas.
Assim sendo, seus resultados devem ser considerados apenas indicativos e sua confirmagao
depende de uma pesguisa mais extensa e abrangente e com uma amostra probabilistica. Neste
contexto, as sugestbes para futuras pesquisas se voltam a maior abrangéncia do publico
pesquisado, da amostra e das questdes investigadas. Deve-se buscar 0 detalhamento do
comportamento de compra, dos critérios de escolha de um supermercado e dos produtos
adquiridos.

Como os dados aqui apresentados sdo exploratorios, seria interessante a realizacdo de
uma pesguisa mais vasta que procurasse identificar a existéncia dos diferentes “tipos de
homens’ com a intencdo de fazer uma efetiva segmentacdo desse mercado. Também seria
interessante a realizacdo de uma pesguisa através de observacdo, tanto no ambiente doméstico
como no ponto de venda, com caracteristicas etnogréficas. O perfil, habitos, atitudes e
preferéncias de um eventual “novo homem” deveriam ser mais explorados, ja que
aparentemente o homem vem ampliando seu papel no ambiente familiar contemporaneo,
agregando novas responsabilidades relacionadas a administragdo e ao cuidado da casa e da
familia.
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