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RESUMO

Esse artigo analisa, através de um estudo exploratório de caráter qualitativo, o papel das emoções ao longo das 
etapas do processo de decisão de compra de imóveis por casais. Para tanto, a partir das contribuições conceituais dos 
estudos relacionados à teoria cognitiva das emoções, foi elaborado um instrumento de coleta de dados conciliando a 
abordagem indireta (simulada) com a abordagem direta (não simulada). Os resultados foram analisados seguindo-se 
a metodologia de análise de conteúdo, e revelaram a manifestação dos 07 (sete) fatores emocionais pertencentes ao 
grupo das emoções positivas (encantamento, romantismo, satisfação, alegria, vibração, tranquilidade e surpresa) e 
de 05 (cinco) fatores pertencentes ao grupo das emoções negativas (insatisfação, preocupação, vergonha, inveja e 
surpresa) no decorrer das 07 (sete) etapas do processo de decisão de compra. Com base nos resultados, identificou-se 
que os fatores emocionais podem acelerar ou então retardar a realização das etapas do modelo de processo decisório 
utilizado como referência.
Palavras-chave: fatores emocionais; processo decisório; compra; consumidor; casais.

ABSTRACT

Emotional factors in purchasing decision making
This article examines, through an exploratory study of qualitative nature, the role of emotions throughout the stages 
of the process of deciding to purchase property for couples. From the conceptual contributions of studies related to 
the cognitive theory of emotions, a new instrument to collect data combining the indirect approach (simulated) with 
the direct approach (not simulated) it was elaborated. The results were analyzed by the method of content analysis 
and revealed the manifestation of seven (07) emotional factors in the group of positive emotions (delight, romance, 
satisfaction, joy, vibrancy, tranquility and surprise) and 05 ( five) factors belonging to the group of negative emotions 
(dissatisfaction, worry, shame, envy and surprise) in the course of 07 (seven) stages of the buying decision. Based on 
the results, it was found that emotional factors can speed up or slow down the steps of the model of decision-making 
process used as reference.
Keywords: emotional factors; making process; purchase; consumer; couples.

RESUMEN

Los factores emocionales en la toma de decisión de compra
Este artículo examina, a través de un estudio exploratorio de naturaleza cualitativa, el papel de las emociones a lo 
largo de las etapas del proceso de decisión de compra de la propiedad para las parejas. De los aportes conceptuales de 
estudios relacionados con la teoría cognitiva de las emociones, un nuevo instrumento para recoger datos que combina 
el enfoque indirecto (simulado), con el método directo (no simulado) fue elaborado. Los resultados se analizaron por 
el método de análisis de contenido y reveló la manifestación de los siete (07) los factores emocionales en el grupo de 
las emociones positivas (placer, el romance, la satisfacción, la alegría, la vitalidad, la tranquilidad y la sorpresa) y 05 
(cinco) los factores que pertenecen a el grupo de las emociones negativas (insatisfacción, preocupación, vergüenza, 
envidia y sorpresa) en el transcurso de 07 (siete), las etapas de la decisión de compra. Basándose en los resultados, se 
encontró que los factores emocionales pueden acelerar o retrasar los pasos del modelo de toma de decisiones utilizado 
como referencia.
Palabras clave: factores emocionales; el proceso de decisiones; compra; consumidores; parejas.
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Introdução

O monitoramento dos fatores emocionais constitui-se 
num caminho para o diagnóstico de sua influência sobre 
os julgamentos e as decisões dos consumidores (Pham 
et al., 2001). Nesse sentido, segundo Oliver (1998), é 
possível incorporar aos modelos de base cognitiva os 
estados afetivos, ampliando-se assim a capacidade de 
análise destes, o que acaba por proporcionar a descrição 
do comportamento dos consumidores de maneira mais 
consistente e confiável.

Contudo, por mais que estudos tenham sido rea- 
lizados a partir da década de 80 sobre as emoções e 
o comportamento dos compradores, poucos esta-
beleceram pontualmente a relação e a interferência das 
emoções no modelo cognitivo de tomada de decisão 
de compra, e quase todos centraram em uma ou duas 
das etapas apenas, fato que salienta uma lacuna a ser 
explorada. Isto quer dizer que, observando os conceitos 
norteadores da teoria cognitiva das emoções, estudos 
que analisem e validem modelos híbridos, onde se in-
corporam emoções e estados afetivos a modelos de 
base cognitiva, se fazem necessários. 

Tendo-se por referência o exposto, este estudo 
possui como tema a influência de variáveis emocionais 
nas etapas de decisão de compra de imóveis por 
casais, tendo-se como referência para a avaliação do 
referido processo um modelo de base cognitiva (Engel, 
Blackwell e Miniard, 2005). Portanto, o objetivo 
geral do mesmo centra em analisar o papel de fatores 
emocionais ao longo das etapas do processo de tomada 
de decisão proposto por Engel, Blackwell e Miniard 
(2005), identificando quando as mesmas tendem a 
acelerar a escolha de um imóvel pelos consumidores e 
quando tendem a retardar. 

Fundamentação Teórica

Conceituando emoções
De acordo com a Teoria de James-Lange (Fadiman 

e Frager, 2005; Weiten, 2006), as emoções surgem 
após as transformações corporais, ou seja, as pessoas 
distinguem emoções como medo, alegria e raiva, 
baseadas na configuração exata das reações físicas que 
elas vivenciam. Considerando-se a Teoria de Cannon-
Bard (Myers, 2006; Weiten, 2006), as emoções têm 
origem nas áreas subcorticais, sendo que à ativação 
fisiológica cabe acompanhar, regular e estabelecer o 
contexto da emoção. 

Já a Teoria dos Dois Fatores de Schachter (Weiten, 
2006) acaba por conciliar as visões das duas correntes 
anteriores a partir do argumento de que as pessoas 
buscam pistas externas e não internas para distinguir 

e dominar suas emoções. Para a Teoria Evolucionista 
(Plutchik, 1980; Izard, 1991), embasada nos preceitos 
de Darwin, a questão fundamental centra-se na 
identificação das emoções ditas primárias, universais, 
as quais são reconhecidas em qualquer cultura e das 
quais resultam outra gama de emoções. 

Segundo a Teoria da Independência (Ledoux, 2002), 
os autores propõem que afeto e cognição podem se 
desenvolver separadamente e através de sistemas 
parcialmente independentes. Na Teoria Cognitiva, toda 
a resposta afetiva é precedida de alguma forma de cogni- 
ção, mesmo que inconsciente. Sem a cognição, as emo- 
ções seriam apenas um estado de ativação, sem os  
impulsos que as distinguem e direcionam (Lazarus, 
1991). 

Em comportamento do consumidor, de todas as 
correntes teóricas descritas, duas são comumente 
abordadas para defender a origem das emoções: teo- 
ria cognitiva e teoria da independência (Espinoza, 
2004). Assim sendo, optou-se neste trabalho por 
abordar os conceitos relacionados à Teoria Cognitiva 
das Emoções. Tal opção justifica-se, principalmente, 
nos resultados advindos do estudo realizado por 
Anand, Holbrook e Stephens (1988), em que os dados 
decorrentes da comparação entre as duas abordagens 
teóricas sustentam o modelo cognitivo-afetivo. 

Escalas desenvolvidas para analisar as 
manifestações emocionais

Mehrabian e Russel em 1974 (Donovan e  
Rossiter, 1982) desenvolveram uma escala com três 
dimensões resultantes: prazer (pleasure), alerta (arousal) 
e domínio (dominance), popularmente conhecida como 
Escala PAD (Pleasure-Arousal-Dominance). Para cada 
uma das três dimensões, existem seis diferentes itens 
semânticos, totalizando 18 (dezoito) variáveis. 

Izard (1991) elaborou uma escala constituída de 10 
(dez) emoções primárias: interesse, alegria, surpresa, 
tristeza, raiva, desgosto, desprezo, medo, vergonha 
e culpa. Denominada Escala DES (Differencial 
Emotions Scale), a mesma possibilita para cada uma 
das emoções contempladas a avaliação de três adjetivos 
correspondentes, o que é frequentemente utilizado para 
as pesquisas sobre emoções e consumo. 

Plutchik e Kellerman (Plutchik, 1980) criaram uma 
escala de 08 (oito) emoções primárias: medo, raiva, 
alegria/prazer, tristeza, aceitação, desgosto/aversão, 
expectativa e surpresa. A Escala EPI (Emotions Profile 
Index), permite que qualquer uma das oito emoções 
contempladas varie de intensidade e, ainda, de acordo 
com o modelo proposto, estas emoções primárias 
podem ser combinadas gerando emoções secundá- 
rias.
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Watson, Clark e Tellegen (1988) elaboraram a Es-
cala PANAS (Positive and Negative Affect Schedule). 
Após revisarem uma série de estudos anteriores, os 
autores confeccionaram um “rol de afetos” composto 
por 60 (sessenta) emoções e, posteriormente, empre-
garam diferentes critérios estatísticos a fim de selecio-
nar as emoções consideradas mais representativas até 
que ambas as escalas fossem formadas por 10 (dez) 
emoções positivas e 10 (dez) emoções negativas. 

Richins (1997), na busca de gerar uma escala 
específica para avaliar manifestações emocionais nos 
indivíduos em processos de compra, gerou uma escala 
através da realização de 06 (seis) estudos empíricos. 
Denominada Escala CES (Consumption Emotions 
Set), é composta de 47 (quarenta e sete) descritores 
de emoção distribuídos em 17 (dezessete) fatores. No 
Brasil, o estudo de Richins foi validado por Lobato 
(2002). Como resultado, Lobato (2002) chegou a 12 
fatores resultantes e 37 descritores (ver Quadro 1).

Quadro 1 
Fatores da Escala CES (Consumption Emotions Set) 

Fatores resultantes da validação da Escala CES no Brasil
Insatisfação (Irritação; Fúria; Frustração; Descontentamento; 
Tristeza; Infelicidade)
Encantamento (Admiração; Afeição; Entusiasmo)
Preocupação (Preocupação; Tensão; Ansiedade; Nervosismo; Susto)
Romantismo (Romantismo; Sensualidade; Paixão; Sentimentalismo; 
Amor). 

Vergonha (Vergonha; Humilhação; Constrangimento; Pavor)
Depressão (Depressão; Solidão)
Alegria (Alegria; Felicidade)
Vibração (Vibração; Empolgação)
Tranquilidade (Tranquilidade; Calma)
Inveja (Inveja; Ciúme)
Satisfação (Satisfação; Contentamento)
Surpresa (Surpresa; Alívio)

Fonte: Adaptado de Lobato (2002).

Modelo cognitivo de tomada de decisão
Quanto ao ato da tomada de decisão, optou-se 

por descrever o modelo de processo decisório de uma 
compra apresentado por Engel, Blackwell e Miniard 
(2005). O referido modelo divide o processo da tomada 
de decisão em sete etapas, as quais serão citadas e 
comentadas a seguir. São elas: (1) Reconhecimento 
da Necessidade, (2) Busca de Informações, (3) Ava- 
liação de Alternativas Pré-compra, (4) Compra, (5) Con- 
sumo, (6) Avaliação de Alternativas Pós-consumo e  
(7) Descarte.

O reconhecimento da necessidade (1), ou do 
problema, surge quando o consumidor percebe uma 
significativa diferença entre o seu estado atual e algum 
estado desejado ou ideal (Engel, Blackwell e Miniard, 
2005). A busca de informações (2) acontece em duas 
etapas: a interna e a externa. Com relação à busca 
interna, esta se relaciona à memória da pessoa, seja 
por experiências adquiridas em compras anteriores 
ou por outras informações armazenadas. Quanto à 
busca externa, esta se refere ao processo de busca de 
informações de auxílio junto aos grupos de referência, 
bem como às ferramentas de comunicação utilizadas 
pelas organizações (Sheth, Mittal e Newman, 2001; 
Engel, Blackwell e Miniard, 2005; Schiffman e Kanuk, 
2005). 

Quando os consumidores concluem a busca de in- 
formações, eles precisam definir critérios para avaliar 
as possibilidades possíveis de compra, ou seja, eles 
irão realizar a avaliação de alternativas pré-compra (3). 
Marca, preço, país de origem, entre outros, são atributos 
presentes em tais critérios de avaliação (Engel, 
Blackwell e Miniard, 2005). Realizada a avaliação, 
segue-se a compra (4) bem como o consumo (5). Com 
relação à compra, esta pode ser planejada, parcialmente 
planejada (quando se sabe o que comprar, mas a 
decisão da marca fica para o ponto de venda), e não-
planejada. No que diz respeito ao consumo, tendo-se 
por referência os diferentes papéis de compra, deve-se 
salientar que o comprador não será, necessariamente, 
o consumidor ou o único consumidor de determinado 
produto (Schiffman e Kanuk, 2005).

Após a compra e o consumo, o consumidor irá 
experimentar a confirmação ou então a desconfirmação 
de suas expectativas (Oliver, 1999). Assim sendo, a 
avaliação de alternativas pós-consumo (6) pode assumir 
uma de três formas diferentes tendo-se por referência 
o desempenho da oferta frente às expectativas dos 
consumidores: desconfirmação positiva, confirmação 
simples e desconfirmação negativa. Por fim, com 
relação ao descarte (7), são três as formas possíveis 
deste: descarte direto, reciclagem e remarketing. 
Salienta-se que o remarketing corresponde à venda 
de itens usados, como automóveis e imóveis, dentre 
outros. (Engel, Blackwell e Miniard, 2005).

Método Empregado para 
Realização do Estudo

Para entender como as emoções interferem no 
processo decisório de compra de imóveis por casais 
foi desenvolvido um estudo exploratório de abordagem 
qualitativa. Na pesquisa qualitativa o processo e o seu 
significado são os focos principais da amostragem, uma 
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vez que a interpretação dos fenômenos e a atribuição de 
significados são essenciais (Oliveira, 2007). 

Para a realização da coleta de dados conciliou-se a 
abordagem indireta (simulada) com a abordagem direta 
(não simulada). A abordagem indireta foi utilizada para 
analisar as interferências das emoções da Escala CES 
ao longo das etapas do processo de decisão em estudo, 
com o intuito de facilitar o acesso dos pesquisadores às 
manifestações presentes no subconsciente, disfarçadas 
pela racionalidade e outros mecanismos de defesa do 
ego (Anzieu, 1989). Da mesma forma, a abordagem 
direta foi utilizada para investigar as manifestações 
cognitivas que ocorrem nas etapas do processo de 
decisão (Engel, Blackwell e Miniard, 2005).

Quanto às técnicas utilizadas para as diferentes 
abordagens, optou-se pelas técnicas projetivas para 
a indireta e pelas entrevistas em profundidade para 
a direta. Na essência, as técnicas projetivas distin- 
guem-se dos testes de aptidão pela ambiguidade do 
material apresentado ao sujeito e pela liberdade que lhe 
é dada para responder, ou seja, durante a utilização da 
técnica projetiva o indivíduo fica livre para dizer ou fazer 
o que quiser, a partir do material que lhe é apresentado 
(Anzieu, 1989). No caso do estudo em questão, para 
a confirmação dos 12 fatores da Escala CES, utili- 
zou-se a técnica projetiva de completamento de uma  
história. 

O universo da pesquisa foi composto por con- 
sumidores que adquiriram imóveis (casas ou aparta-
mentos) nos últimos seis meses, moradores de uma  
cidade do interior do Rio Grande do Sul. A pesquisa de 
campo foi realizada junto a 10 casais, selecionados por 
julgamento considerando-se alguns critérios possíveis 
de observação estabelecidos pelos autores (tais como 
condições econômicas, faixa etária e ciclo de vida da 
família). 

A operacionalização da coleta de dados aconteceu 
no mesmo dia e individualmente (ou seja, os casais 
não responderam em conjunto), na residência dos 
entrevistados, após terem sido previamente agendadas 
por telefone, e tanto o procedimento indireto quanto o 
procedimento direto foram gravados em áudio para que 
a análise dos dados tivesse maior fidedignidade. 

Com relação ao procedimento de análise dos dados 
coletados, considerando que as transcrições realizadas 
produziram um amplo conjunto de dados, estes foram 
submetidos a uma análise de conteúdo. Destaca-se que 
o texto transcrito das falas refere-se aos pensamentos, 
sentimentos, memórias, planos e discussões dos 
indivíduos respondentes, dizendo muitas vezes mais 
do que se imagina e sua análise constituindo-se em uma 
ferramenta flexível e vasta (Backes-Thomas, 1974; 
Anzieu, 1989; Bauer, 2005).

Análise dos Dados Coletados

Fatores emocionais mapeados
Nos estudos sobre a estrutura dos sentimentos a 

distinção entre as emoções positivas e as negativas 
emerge constantemente como as duas dominantes 
e relativamente independentes dimensões (Watson, 
Clark e Tellegen, 1988). Portanto, considerando-se os 
12 fatores descritos na Escala CES, os mesmos foram 
agrupados em emoções positivas e emoções negativas 
para a realização da análise dos dados. Assim, primeiro 
apresentam-se os resultados decorrentes dos fatores 
tidos como positivos e após dos fatores emocionais 
tidos como negativos1.

Com relação ao fator encantamento, os casais 
sujeitos o relacionam com o atendimento das ex- 
pectativas, bem como com a satisfação de superar 
estas: “... ela certamente encontrou aquilo que ela já 
tinha olhado em revistas, em pesquisas que fez na 
Internet ... e encontrou exatamente aqueles acessórios 
que ela pretendia adquirir ... [por isso ficou encantada]” 
(esposa – Casal 01).

No que diz respeito ao fator romantismo, todos 
os casais respondentes relacionaram, em seus 
completamentos, o imóvel com a “concretização” da 
relação amorosa, como a consequência esperada de 
um relacionamento que é bem sucedido: “... a gente 
observa que a compra coincide até com uma mudança 
boa na vida das pessoas ...” (marido – casal 05).

O fator alegria foi relacionado pelos respondentes 
como um sentimento decorrente da satisfação (ou seja, 
quando a compra corresponde às expectativas é possível 
se sentir alegre e feliz), bem como com a realização de 
um sonho, de uma conquista, e também com bem estar, 
convívio e com a sensação de segurança: “realizados 
... pelo menos eu me sinto assim [risos] ... porque eu 
fiz na minha casa o que eu sempre sonhava ... sempre 
queria ...” (marido – Casal 04).

Todos os casais sujeitos da pesquisa também 
associaram o fator vibração com a compra de um imóvel. 
Contudo, observaram-se diferenças nos descritores 
utilizados por homens e mulheres nos completamentos 
relacionados a esta emoção. Para a maioria dos homens, 
por exemplo, tal emoção relaciona-se diretamente 
com o sucesso, bem como com o orgulho, ou seja, a 
sensação de vibração foi descrita por alguns sujeitos 
como decorrente do fato do indivíduo sentir que possui 
algo, que conseguiu conquistar.

Além disso, pode-se também identificar nos 
discursos masculinos, como motivo para vibração, 
a tranquilidade decorrente de uma compra a vista:  
“... pois ficou com pouca dívida, o que é importante ... 
quanto menos dívida a pessoa tem melhor ... o melhor 
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é não ter ...” (marido – Casal 05); “... tem que ver 
também que tem uma coisa de posse ... dele se sentir 
‘dono’ daquilo ...” (marido – Casal 10).

Já para as mulheres a compra do imóvel, no que 
diz respeito ao fator vibração, apresenta direta relação 
com o descritor empolgação e com o fator alegria. Isto 
é, para as mulheres a vibração decorrente da compra 
está diretamente associada à conquista, à realização de 
um sonho e à segurança: “... pra nós todas as compras 
de imóveis que nós fizemos nos deixou empolgados, 
com muita alegria porque o imóvel pra ti é garantia de 
futuro e essa garantia deixa a gente segura ...” (esposa 
– Casal 05).

Analisando-se na sequência os completamentos 
para a história referente ao fator tranquilidade, pode-se 
dizer que os casais concordaram e exemplificaram ações 
que podem e devem ser tomadas em uma compra de 
alto envolvimento, como a investigada, para que possa 
existir esta sensação em detrimento da preocupação, 
bem como do arrependimento: “... é ... a empresa ter 
credibilidade, ser bem conceituada é fundamental ... é 
a garantia de dar certo ...” (esposa – Casal 02).

Quanto ao fator satisfação, os sujeitos da pesquisa 
relacionam a manifestação dos descritores satisfação, 
contentamento e alegria ao fato da compra atender 
às expectativas, ou seja, sempre que acontece a 
confirmação simples desta os respondentes entendem 
que há satisfação: “... se foi uma coisa que eles queriam 
e ficou bonito ... um ambiente agradável, localização, 
espaço físico ... te deixa satisfeito sim ...” (marido – 
Casal 08); “porque realizaram, porque atenderam 
àquilo que eles projetaram ...” (esposa – Casal 08).

Para o fator surpresa, considerando-se num pri- 
meiro momento especificamente o descritor surpresa, 
pode-se dizer que quase todas as mulheres da amostra 
associaram o mesmo com uma emoção positiva, 
enquanto os homens o associaram a uma emoção 
negativa, o que ratifica ser esta uma emoção neutra 
(Larán, 2003): “... com certeza aconteceu uma coisa 
boa ... no nosso caso, o que nos surpreendeu não foi 
só o conjunto final, mas todo o processo ...” (esposa – 
Casal 10); “... complicado ... ficou horrível ... o dono 
não pode deixar na mão do profissional ... tu tem de 
estar junto ... (marido – Casal 06).

Considerando-se ainda o fator surpresa, mas ten- 
do-se como referência o descritor alívio, deve-se desta- 
car que todos os sujeitos da amostra entendem alívio 
como sendo uma sensação subsequente à satisfação de 
expectativas, bem como à eliminação de motivos que 
poderiam causar preocupação ou medo: “tava preocu-
pada ... eu acho que quando você resolve comprar e 
consegue tudo que precisa e fica bonito e tu consegue 
pagar a compra é um alívio ...” (marido – Casal 03).

Com relação ao fator insatisfação, descritores  
(a) frustração, descontentamento, tristeza e infelicida- 
de, todos os casais sujeitos deste estudo, consideran- 
do-se a questão da compra conjunta, manifestaram 
nos seus completamentos que se pode ficar insatisfeito 
quando a opinião de um é desprezada pelo outro. 
Também associam insatisfação à compra do imóvel 
quando esta não corresponde às expectativas: “... 
frustrada ... porque era uma aspiração que ela tinha e 
ela teve que ceder ...” (esposa – Casal 07).

Observando-se agora os descritores (b) irritação 
e fúria, também pertencentes ao fator insatisfação, 
os casais afirmam ser possível sentir os mesmos em 
algumas situações desencadeadas nos processos 
decisórios. Neste sentido, destacam que tais sentimentos 
podem decorrer da insistência para que uma compra 
seja realizada, bem como de problemas ocasionados 
pela falta de planejamento e bom assessoramento 
técnico: “... irritados penso eu ... eles já tinham decidido 
o que comprar, a decisão é deles ... a corretora ela pode 
assessorar, ela pode auxiliar, mas sempre dentro das 
expectativas [dos compradores]” (esposa – Casal 01).

Quanto ao fator preocupação, descritores (a) preo- 
cupação, tensão, ansiedade, e nervosismo, o mesmo 
é associado pelos entrevistados à sensação de inse- 
gurança e de dúvida. A insegurança pode decorrer 
do comprometimento financeiro acarretado pelo 
tipo de compra em questão, e também de problemas 
relacionados à questão da documentação. Já a dúvida 
relaciona-se ao fato de não se conseguir encontrar no 
mercado um produto que atenda às expectativas: “deve 
estar angustiada ... ela está saindo da casa dos pais ... 
tudo diferente e será que ela vai ter como se sustentar 
... quando a gente compra sem poder não consegue 
dormir ...” (esposa – Casal 06).

No que diz respeito ao descritor (b) susto, os 
casais o associaram à surpresa negativa. Tendo-se por 
referência as informações geradas junto aos sujeitos, 
em comparação com os resultados do estudo de 
Duhachek (2005), é fato que os episódios de consumo 
desgastantes nem sempre são sentidos da mesma forma 
pelas pessoas, o que significa que alguns consumidores 
podem sentir raiva (fator insatisfação), mas outros 
manifestar ansiedade (fator preocupação): “... porque 
gerou uma insegurança, gerou uma sensação de inse- 
gurança, gerou um...uma ansiedade muito grande ...” 
(marido – Casal 08).

Para o fator vergonha, descritores (a) vergonha 
e constrangimento, surgiram diferenças nos com- 
pletamentos realizados por homens e mulheres. Os 
homens sujeitos da amostra relacionam o sentimen- 
to de vergonha com a sensação de inferioridade, 
enquanto as mulheres o relacionam com a tristeza e 
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com o constrangimento: “eu vejo um sentimento de 
inferioridade, o fato de você não ter poder de compra, 
de barganha ... mas isso vai da personalidade de cada 
um ...” (marido – Casal 02); “... aconteceu comigo 
[risos] ... eu acho que ele tava com a razão e ela não 
... ele concordou com ela pra não deixar ela triste ...” 
(esposa – Casal 03).

Já para os descritores (b) humilhação e pavor, 
também pertencentes ao fator vergonha, os sujeitos da 
amostra concordam que é possível se sentir humilhado 
com a realização de compras com as quais não se pode 
arcar financeiramente ou então que não correspondam 
às expectativas: “o sentimento de humilhação é natural 
da pessoa humana e pode acontecer em compras sim 
... se você quer comprar e não pode ... dependendo do 
contexto fica constrangido e até humilhado ... mas no 
caso dele é temporário ...” (marido – Casal 05).

Com relação ao fator inveja, descritor (a) inveja, 
os casais sujeitos da amostra tendem a negar con-
scientemente este sentimento, seja por diferenças indi-
viduais tais como crenças e atitudes, ou por influências 
ambientais, como a educação que receberam da família 
e dos ensinamentos da própria religião. Contudo, ao 
complementaram a história, os mesmos projetam situa-
ções onde sentimentos de inferioridade e desejo (Par-
rott, Smith, 1993) surgem como motivadores de com-
pras: “... falou inveja e eu ia dizer, isso é uma questão 
de inveja e isso faz mal pra pessoa... quando é uma coi-

sa pequena ainda tu acompanha (uma meia, um calça- 
do...), mas uma coisa grande não ...” (marido – Casal 03).

Todos os casais concordam com a manifestação do 
descritor (b) ciúme no processo de compra investigado. 
Para eles, a casa representa uma extensão de suas vidas, 
a concretização de um sonho e, portanto, entendem 
como natural o ciúme que sentem da mesma: “não 
gostou porque a casa é dela ... roupas também não se 
empresta ... eu compro um vestido, é meu, pra mim ...” 
(esposa – Casal 01).

Os dados coletados permitiram identificar que 
os fatores emocionais possuem papéis de influência 
positiva ou negativa ao longo das 07 (sete) etapas do 
processo de compra de imóveis por casais, estimulando 
ou então retardando a experiência dos compradores 
em cada uma delas. Portanto, ratifica-se que mesmo 
nos processos de compra onde os consumidores estão 
altamente envolvidos, é possível identificar fatores não 
cognitivos de influência (Luce; Bettman; Payne, 1999 
e 2001; Gabriel, 2003).

Papel das emoções ao longo das etapas do 
modelo cognitivo do processo de compra

Na sequência apresenta-se, com base nos resulta- 
dos advindos deste estudo exploratório, uma relação 
entre as etapas do processo decisório estabelecido 
por Engel et al (2005) e a incidência dos fatores emo- 
cionais descritos por Lobato (2002) (ver Quadro 2). 

Quadro 2 
Papel dos fatores emocionais da Escala CES nas etapas do processo de decisão de compra de imóveis

Etapas do Processo Papel das Emoções Positivas Papel das Emoções Negativas
Identificação da 
Necessidade

O fator romantismo (descritores romantismo, amor e 
paixão) pode servir como desencadeador da motivação 
para a compra inicial de um imóvel.

O fator preocupação (descritores preocupação, tensão, 
ansiedade e nervosismo) pode retardar a identificação 
da necessidade. Por outro lado, o fator inveja (descritor 
inveja), pode ser desencadeador.

Busca de Informações O fator tranqüilidade tende a ampliar a realização desta 
etapa. Também durante a realização da busca externa é 
possível sentir surpresa (descritor alívio), o que reduz o 
fator preocupação.

O fator preocupação (ênfase nos descritores ansiedade 
e preocupação) estimula esta etapa. O fator insatisfação 
(descritores irritação e fúria) pode excluir fornecedores. 

Avaliação de Alternativas 
Pré-Compra

O fator encantamento (descritores surpresa positiva, 
entusiasmo e admiração) acelera esta etapa. 

Também aqui o fator preocupação (descritores ansiedade 
e preocupação) estimula e torna mais detalhada a etapa.

Compra O fator encantamento (descritores surpresa positiva, 
personalização e admiração) fez com que alguns sujeitos 
do estudo comprassem mais do que o planejado. 

O fator vergonha (descritores constrangimento, infe- 
rioridade e tristeza), pode acelerar essa etapa bem como 
ampliar o que se ia adquirir em valor ou quantidade. 

Consumo O fator romantismo (descritores sentimentalismo e amor) 
manifesta-se pelas representações do que a vida no imóvel 
proporciona. 

Como os sujeitos da pesquisa manifestaram senti- 
mentalismo e amor por seus imóveis, os mesmos afirmam 
sentir inveja (descritor ciúme) de suas casas. 

Avaliação de Alternativas 
Pós-Consumo

Quando a compra realizada atende às expectativas, os 
casais se dizem satisfeitos e alegres. Alguns homens 
também manifestaram o fator vibração (descritor orgulho) 
como possível nesta etapa. 

O fator preocupação (ênfase nos descritores tensão 
e nervosismo) aparece quando as dívidas não foram 
quitadas, o que pode acarretar o sentimento de vergonha. 

Descarte Pelo que se pôde observar nos dados coletados, o fator 
romantismo (descritor amor) pode dificultar o descarte do 
tipo de produto investigado.

O fator inveja (descritor ciúme) pode dificultar o descarte 
do imóvel. 

Fonte: os autores, 2008.
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Com base nos resultados, mais uma vez observa-se que  
os processos afetivos podem constituir a origem para 
a motivação humana, bem como exercer uma gran- 
de influência sobre o processamento de informa- 
ções, escolhas e avaliações de desempenho (Lobato, 
2002; Dolan, 2002; Rustichini, 2005). Além disso, 
considerando-se os dados coletados e abaixo expostos, 
percebe-se que os fatores emocionais podem acelerar as 
etapas vivenciadas no processo de decisão de compra 
de um imóvel, bem como fazer com que as mesmas 
sejam mais lentas.

Considerações Finais

Com relação às implicações acadêmicas desse 
estudo, destaca-se que a utilização da abordagem in-
direta (simulada), através da técnica projetiva de com-
pletamento de histórias, facilitou o acesso dos pesqui-
sadores a manifestações presentes no subconsciente e 
disfarçadas pela racionalidade e outros mecanismos de 
defesa do ego (Anzieu, 1989), permitindo o real conhe- 
cimento de como as emoções interferem no processo 
de decisão investigado. Portanto, os métodos oriundos 
da psicanálise trazem significativa contribuição para o 
enriquecimento do estudo das emoções no comporta-
mento do consumidor.

Outra questão relacionada às contribuições acadê- 
micas advindas dessa pesquisa centra-se no fato de que 
alguns descritores não mencionados na validação feita 
por Lobato (2002) para a Escala CES foram identifi-
cados em mais de um completamento realizado pelos 
sujeitos. Dentre esses, destacam-se: cognição, surpresa 
positiva e personalização para encantamento; seguran-
ça e satisfação para alegria; orgulho, posse, alegria e 
felicidade para vibração; alegria para satisfação; inse-
gurança, dúvida, frustração e raiva para preocupação; 
inferioridade e tristeza para vergonha; e inferioridade 
e desejo para inveja.

Também se observaram diferenças nos descritores 
utilizados por homens e mulheres frente a alguns dos 
12 (doze) fatores da Escala CES. Por exemplo, para 
os homens sujeitos desse estudo, são descritores para 
o fator vibração, orgulho e posse, enquanto para as 
mulheres têm-se empolgação e alegria. Da mesma 
forma, o fator surpresa, descritor surpresa, teve valência 
positiva para as mulheres, e para os homens valência 
negativa. Ainda, considerando-se o fator vergonha, as 
mulheres utilizaram como descritores constrangimento 
e tristeza, já os homens inferioridade. 

Como sugestão de estudos futuros, ratifica-se que 
há a necessidade da continuidade de pesquisas que 
busquem incorporar aos modelos de base cognitiva 
os estados afetivos. Por mais que estudos tenham sido 

realizados a partir da década de 80 sobre as emoções e 
o comportamento dos compradores, ainda há muito a 
avançar em estudos que busquem verificar a incidência 
das emoções no processo decisório dos consumidores 
(Larán, 2003; Espinoza e Nique, 2003). Na realidade, 
questões que precisam ser estudadas e interpretadas 
emergem constantemente (Rossi e Hor-Meyll, 2001), 
na tentativa de melhor compreender o que ocorre no 
complexo composto cérebro, corpo e sociedade quando 
os consumidores avaliam produtos (Zaltman, 2003).
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