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Resumo

A todo momento notamos o comportamento do consumidor ocorrendo e a partir disso verificar
o consumo de produtos especializados (ndo comuns) podem ser agregados valores importantes
no produto. Diante isso, essa tese admite analisar consumo de produtos especializados sob a
visao do Behavioral Perspective Model (BPM), a partir da anélise das relacdes entre niveis de
refor¢co informativos de consumo. O presente estudo investigou os niveis de reforco
informativo de 5 (cinco) marcas de fabricantes de desincrustante dcido, verificacao do desconto
temporal e os efeitos da marca. Sob a condicdes metodoldgicas do estudo, ficou evidenciada a
maior magnitude de refor¢o informativo das marcas FACIGOL2002 e FX4000, com destaque
para a primeira, que apresentou a maior iCQ e foi a mais escolhida na tarefa de escolha de
marcas. O valor subjetivo de ambas, assim como das demais marcas, foi ordenadamente
descontado com o atraso temporal da consequéncia refor¢adora programada (‘“automovel

limpo”).

Palavras-chave: Consumo, comportamento do consumidor, refor¢co informativo, mercado

especializado, desconto temporal, Behavioral Perspective Model.
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Abstract

At all times we notice consumer behavior occurring and from that, verifying the consumption
of specialized (not common) products, important values can be added to the product. Given
this, this thesis admits analyzing the consumption of specialized products from the perspective
of the Behavioral Perspective Model (BPM), based on the analysis of the relationships between
levels of informative reinforcement of consumption. The present study investigated the
informative reinforcement levels of 5 (five) brands of acid descaler manufacturers, verification
of the temporal discount and the effects of the brand. Under the methodological conditions of
the study, the greater magnitude of information reinforcement of the brands FACIGOL2002
and FX4000 was evidenced, with emphasis on the first, which presented the highest iCQ and
was the most chosen in the task of choosing brands. The subjective value of both, as well as
the other brands, was neatly discounted with the temporal delay of the programmed reinforcing

consequence (“clean car”).

Keywords: Consumption, consumer behavior, information reinforcement, specialized market,

temporal discount, Behavioral Perspective Model.
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Introducao

Diversos sdo os campos do conhecimento que se preocupam com o comportamento do
consumidor, quais sejam: Psicologia, Marketing, Economia, Direito, Administracdo, entre
outros (Bennett & Kassarjian, 1975; Gade, 1980; Michelangelo, 2005; Solomon, 2002). De
acordo com Solomon (2002, p. 24), “O campo do comportamento do consumidor abrange uma
grande drea: é considerado o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

A Andlise do Comportamento (AC) vem ha tempos apresentando novos construtos e
metodologias cientificas de andlise comportamental, centrados na busca de um melhor
entendimento dos processos psicolégicos humanos, e, também, infra-humanos (Schultz &
Schultz, 2005), sendo considerada uma ciéncia com interfaces para véarias outras disciplinas,
adequada a andlise de fendmenos de interesse do campo de estudos especificos, conhecido
como comportamento do consumidor (Engel et al., 2000; Evans & Foxall, 2006; Solomon et
al., 2008).

Como disciplina cientifica, o comportamento do consumidor abrange um vasto
conjunto de temadticas, que compreendem os estudos dos processos psicoldgicos, tanto de
individuos isolados quanto em grupos, desde a motivacdo para a¢des de consumo, busca e
inspecdo de produtos, até a escolha, compra, uso e descarte destes. Entender os desejos e as
acoes do consumidor tem demandado grande esfor¢o de cientistas interessados no assunto,
como os analistas do comportamento, sendo crescentes nos circulos académicos e na sociedade,
tendo em vista a expectativas de se obter, cada vez mais, compreensdo dos variados padroes de
consumo de individuos reais, e a relevancia e o significado do comportamento de consumir

(Solomon et al., 2008).
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Diversos estudos, feitos por analistas do comportamento, analisam as contribui¢des da
Psicologia (Foxall, 1999; Frois, 2005; Jannarelli, 2006; Oliveira-Castro & Foxall, 2005;
Rosenthal, 2007), e revelam que mesmo que as contribui¢cdes da andlise do comportamento
possam ser muito significativas para os profissionais de diversas dreas, sdo abordagens
cognitivas da Psicologia que, acima de tudo, sdo reveladas quando se tratam das contribui¢des
da Psicologia para a drea. Foxall (1998) diz que a Psicologia do consumo/consumidor &
influenciada pelo pensamento ndo comportamental, e que o comportamento do consumidor é
esclarecido através de fenomenos, como: a crenga, a atitude e o processamento de informagao.

A finalidade da Ciéncia do Comportamento surge de uma circunstancia onde, através
de andlises de individuos comuns, que desempenham diversas condi¢des de consumo,
demonstram analiticamente a possibilidade de verificar a condi¢do de repeticio do seu
comportamento, ou seja, de ocorrer a mesma conduta em diversas outras circunstancias e/ou
tempo (Skinner, 1974/2006). Estudos sobre o comportamento possibilitam uma expectativa a
respeito do que o individuo poderd fazer numa mesma circunstancia, ou que seja andlogo ao
que foi visto antes. E, a partir disso, cria varidveis significativas do ambiente, e a sua
interferéncia no comportamento de um determinado organismo é capaz de modificar essa
possibilidade, além de alterar as acdes do individuo (Skinner, 1953/2003).

Analisar o comportamento de um individuo dispensa o pressuposto de que 0s motivos
internos nao observaveis—decorridos do que o individuo estabelece, reflete ou julga—
destacam as adversidades da autonomia do comportamento. Ao compreender como o0s
organismos se comportam, a andlise do comportamento dispde das relacdes de contingéncia
como ferramenta metodoldgica. Elas determinam, que ao expressar uma resposta, o individuo
gera consequéncia, capaz de aumentar ou diminuir a frequéncia de seu comportamento no

futuro. Contingéncia é uma ferramenta utilizada na andlise de organismo-ambiente (Todorov,
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1985). Assim, é considerada a triplice contingéncia, uma vez que abrange fatores bdsicos,
como:

- Contexto, sendo este presente ou passado, que pode ser chamado de estimulos
discriminativos, devido a funcado controladora que influencia o comportamento;

— Comportamento do individuo, que quando ocorre na presenca dos estimulos

discriminativos, proporcionam uma consequéncia;

— E, por fim, se houver alguma mudanga no ambiente, que de fato anteriormente nio
fosse ocorrer, € verificado: (a) o comportamento emitido na auséncia dos estimulos
discriminativos; (b) e se 0 comportamento ndo ocorresse.

Visto que o individuo se comporta na presenca de estimulos ambientais antecedentes,

e gera certas consequéncias futuras, sendo elas respostas similares, destaca-se que essas
contingéncias nao se manifestam de forma isolada. Em tese, o individuo esta subordinado as
contingéncias concorrentes, que constituem diversas possibilidades e consequéncias para os
seus comportamentos. Podemos dizer que escolha, € a resposta do individuo em uma situacao
em que exista, ao menos, duas opg¢des diferentes de escolha para seguir em um determinada
escolha (Skinner, 1999, 1953/2003). Para Skinner (1999, 1953/2003), a resposta de escolher
uma opcgao € atribuicdo da frequéncia de reforcadores dela. Assim sendo, compreenderia a
andlise de duas contingé€ncias operantes, de acordo com a quantidade absoluta de reforcadores
concedidos a cada uma.

Estudos sobre o processo de escolha admitiram diversas direcdes durante a sua
trajetoria de pesquisa, conservando diferentes padrdes da ligacdo resposta-reforcador, como:
frequéncia, atraso, relevancia, viabilidade, valor da resposta etc.

Via de regra, estudos acerca de escolha se comprovam em dois tipos de estratégias de
operantes livres, em que exista mais de uma alternativa de resposta concorrente livre, € em que

o organismo escolhe sempre entre elas. Permanecem os esquemas concorrentes, quando ocorre
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relacdio em diversos esquemas de reforcamento, esquemas concorrentes com base para
modificagdo, em que uma das alternativas entre duas contingéncias € oferecida em outra base
(De Villiers, 1977).

Borges et al. (2006) apontam que esquemas concorrentes com seres humanos nao geram
igualacdo em suas respostas, de forma que esse resultado contribui com o comportamento
verbal de sujeitos com varidvel diferenciadora. Ou seja, julgam a escolha como metodologia
com humanos, alternando outras questdes da contingéncia, que ndo o comportamento verbal.
Os pesquisadores evidenciaram que, apesar de como o organismo relata o porqué da escolha,
a vulnerabilidade do seu comportamento e a situagao de esquemas concorrentes evidenciam a
diferenciacdo de seres humanos e ndao humanos no estudo, relatando, ainda, que
comportamento ndo ocorre no vacuo.

Por outro lado, esquemas concorrentes sdo frequentemente usados em estudos de
comportamento de escolha (concorrentes com encadeamento), que, por sua vez, possui duas
alternativas sincronas, que exibem pelo menos duas relacdes entre si, ou dois esquemas de
refor¢camento sequencial.

Contudo, alguns estudos evidenciaram que a escolha ndo € a pura combinagao de dois
operantes individuais isolados (Rachlin, 1989). As pesquisas de Herrnstein (1961, 1970) foram
importantes ao estabelecer parametros para se investigar como se dd essa distribui¢do de
respostas do organismo, quando ha programacio experimental de duas alternativas, apelando
para a busca de medidas quantitativas desses comportamentos (Coelho, 2016).

Pesquisas mostram, igualmente, métodos de tentativa-discreta, onde o individuo
responde somente uma vez, gera a consequéncia, que € precedida de um Intervalo entre
Tentativas (IET), e recomeca na tentativa sucessora. Essa ordem de acontecimentos € frequente

em pesquisas sobre autocontrole e impulsividade, estudados quando se apresenta um menor
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refor¢o imediato, € um maior quando atrasada, levando em consideracdo o desconto do valor
do refor¢ador com a ocorréncia do tempo (Madden & Johnson, 2010; Mazur, 1998a).

Nesse cendrio, estudos corroboram que a apresentacao de um refor¢ador apds um atraso
da emissao de uma resposta, tem menor valor quando comparado a um reforcador apresentado
imediato a uma resposta, e esse evento € chamado de desconto. O desconto consiste na perda
do valor do refor¢ador frente a um determinado estimulo, em consequéncia do atraso de recebé-
lo. Essa reduc@o do valor reforcador ocorre quando ndo tem um reforcador imediato e um
provavel (Rachlin et al., 1991). Pode-se destacar que essa “impulsividade” ocorre diante da
falta de paciéncia do individuo, onde ele ndo consegue aguardar e esperar receber uma
determinada recompensa.

O comportamento do consumidor resulta em reforcos e/ou puni¢des utilitarios e
informativos, como consequéncia da compra e do uso de produtos e/ou servigos. O tipo de
consequéncia reforcadora de interesse neste estudo € o reforco informativo, visto que sao
consequéncias mediadas no campo social, onde ocorre beneficio social e ganho de status pelo
consumidor, devido a compra do produto e/ou do servico. Determinar o valor reforcador
informativo de produtos e/ou servigos € importante ao aperfeicoamento de planos de a¢do no
campo do Marketing, sobretudo em setores como os de produtos de limpeza, que sdo itens
necessarios para que se possa realizar limpeza em qualquer drea e/ou ambientes, tendo como
fator importante a realizagdo do consumidor em conseguir a limpeza desejada com o produto
escolhido, de uma maneira pratica e facil (Lindstorm, 2009).

Consequéncias reforcadoras, de qualquer natureza, podem perder o valor com a
passagem do tempo, até a sua obtencdo, mesmo que esta seja garantida, ocorrendo somente
ap0s certo tempo transcorrido entre a resposta que a produz e a sua obtenc¢do: quanto maior a
duracdo do atraso, menor, consequentemente, o valor subjetivo da consequéncia. Esse processo

de diminuicdo do valor subjetivo da consequéncia reforcadora, como func¢do de atraso na
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obtenc¢do, tem sido vastamente estudado por economistas comportamentais e analistas do
comportamento, sob a denominacao de desconto temporal (DT).
Desde o final dos anos 90, vérios estudos empirico-experimentais vém surgindo no
meio cientifico (Christensen et al., 1998; Frederick et al., 2003; Green et al., 1997; Green et
al., 2004), evidenciando que o valor subjetivo da consequéncia refor¢cadora (ou punitiva)
atrasada decresce, alinhado a fun¢@o da duragdo do atraso da consequéncia: quanto maior a
duracdo do atraso, menor o valor subjetivo da consequéncia. A ideia valor subjetivo se refere
ao valor da consequéncia no tempo zero (t0) da interacao, ou seja, quando é emitida a resposta
que produz a consequéncia que vird apds decorrido o atraso. O processo de decréscimo do valor
subjetivo da consequéncia, devido ao atraso, € o DT: o valor presente (subjetivo) € descontado,
em decorréncia do fato da consequéncia se tornar acessivel apenas apds certo tempo de atraso
(Green et al., 2004).
Através de arranjos experimentais com sujeitos humanos ou infra-humanos, o DT tem
sido estudado, verificando o atraso das consequéncias, com manipulac¢des estabelecidas por
alteracdes nos critérios das consequéncias. De modo geral, dentre outros achados, estudos
experimentais tém comprovado:
1) Maior valorizacdo subjetiva de recompensa imediata, comparativamente a mesma
recompensa atrasada (Green et al., 1997);

2) Escolha da recompensa mais préoxima do tO entre duas recompensas equivalentes,
ambas atrasadas (Murphy et al., 2001);

3) Mais DT com recompensas de menor magnitude, e menos DT com recompensas de
maior magnitude (Mitchell & Wilson, 2010);

4) Relacdes entre taxas de desconto temporal e fatores, como: vicio em cigarro (Baker

et al., 2003), vicio em opioides (Bickel & Marsch, 2001), obesidade (Epstein et al.,

2010) e inflagdo econdmica (Ostaszewski et al., 1998);
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5) Recompensas hipotéticas tendem a afetar taxas de DT, do mesmo modo que as
recompensas tangiveis (Locey et al., 2011);

6) Taxas de DT variam conforme o tipo de recompensa (dinheiro, ganhos na sadde e
férias) (Foxall et al., 2011).

Green et al. (2004) possuem diversos estudos de revisao, indicando ser o desconto
temporal um fendmeno comportamental robusto e fértil para a andlise do comportamento de
escolha em combinagdes diversas (Coelho et al., 2003).

Para Green et al. (2004), a relacdo entre valores para uma determinada recompensa
atrasada e valores de atraso das recompensas, € de facil interpretacdo, tendo variacdes em seus
ajustes, a partir de modelos matematicos: a funcdo exponencial e a funcdo hiperbdlica. A
fungdo exponencial pressupde que os valores subjetivos decrescem as taxas constantes por
unidade de tempo (de atraso). Por sua vez, a funcdo hiperbdlica pressupde o decréscimo dos
valores subjetivos as taxas ndo constantes por unidade de tempo (de atraso) (Green et al., 2004).

Em forma de hipétese, o valor de produtos ou servicos para o consumidor nao pode ser
simplificado apenas a utilidade-preco, contudo, constituido por vantagens funcionais e
emocionais observadas pelo consumidor, sempre na posicao de agente um tanto presente no
repertério de consumo. Pine II e Gilmore (1999) afirmam que a abordagem de um repertério
de consumo pode ser vista a partir de consideragdo a lembranca de consumo.

Atrelado ao comportamento do consumidor podemos falar da Economia
Comportamental (EC) que por sua vez, surgiu através da juncdo de duas ciéncias: Psicologia e
Economia. A maioria das teorias da economia comportamental se da através de métodos de
observacdes empiricas, para conseguir predizer comportamentos futuros. E comum uma
andlise através de coleta de dados sobre eventos sociais passados, ja vivenciados por um
individuo, para que ocorra uma determinacdo de suposi¢cdes de sua possivel futura escolha.

Andlises comportamentais tradicionais, como a influéncia de refor¢os utilitarios e informativos
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no individuo, podem ser aliadas a férmulas matematicas, conseguindo relacionar eventos
ocorridos no passado para predizer fatos futuros.

Pohl e Oliveira-Castro (2004), em seu estudo sobre os efeitos do nivel de reforco
informativo das marcas sobre a duragao do comportamento de procura, usaram um questionario
com duas escalas que permitiram classificar marcas de café, margarina e sabdao em pd, em
diferentes niveis de qualidade e conhecimento. A Média de Qualidade e Conhecimento (MCQ)
dos produtos de cada marca foi preenchida como o nivel de refor¢co informativo da marca. A
escolha dos produtos tende a um aumento de desigualdade entre a marca com pre¢o mais em
conta, € a marca com o preco maior. Foram feitas andlises de compra em supermercado,
mensurando o tempo de procura de um determinado produto, em que observaram que os
consumidores gastam um menor tempo para produtos com pre¢os mais em conta. Para além
dos produtos café e margarina, o nivel de reforco informativo foi relacionado com o tempo de
procura.

O que se completa entre a economia e a analise do comportamento, € o objeto de estudo
que as duas tém em comum, o comportamento do individuo, e, por sua vez, as andlises feitas
em ambas as ciéncias, que contemplam a andlise da relagdo entre o comportamento e o
ambiente.

A anélise do comportamento estd diretamente ligada as bases teéricas do Behaviorismo,
e tem como método o experimento indutivo. Por sua vez, a linha da Economia tem como
fundamento as andlises econdmicas metodoldgicas, onde as ciéncias econdmicas podem até
mesmo possibilitar a diferenga da base tedrica adotada em cada trabalho, visto que essa escolha
deriva a evidenciar a sequéncia légica de critério usado para se chegar aos resultados
encontrados, e propde a adesdo de alguns principios sobre o individuo e a sua relagdo com o
ambiente (Ferrari, 2000). A tempos passados haviam trabalhos cientificos envolvendo a andlise

do comportamento e a economia comportamental, mas foi somente na década de 90 que esse
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tipo de pesquisa sobre desconto temporal comegou a se consolidar. O canal de propagacao
desses conceitos foi o Journal of the Experimental Analysis of Behavior (JEAB), onde
comecaram a se expandir os conhecimentos adquiridos nessa juncao (Bickel et al., 1995), ndo
sO por expor um elevado nimero de publicagdes, mas por impulsionar uma edi¢do especial
sobre esse assunto em 1995.

Artigos sobre a tematica de economia comportamental dentro da abordagem do
comportamento, costumam focar sobre assuntos de curvas e/ou elasticidade da demanda,
esquemas concorrentes, taxas de desconto temporal e/ou probabilistico, economias fechadas e
abertas, escolha intertemporal, entre outros.

Este presente estudo tem, como uma de suas finalidades, conhecer o campo de mercado
de limpeza automotiva, os comércios de lava-jatos e seus subsetores. A limpeza automotiva
vem crescendo, atualmente, por marcas que querem trabalhar com produtos especificos, e com
caracteristicas inovadoras no ramo de limpeza de veiculos. Porém, explora-se aqui um produto
usado com bastante frequéncia nos lava-jatos e subsetores (fabricacao de veiculos, comércio
de veiculos, servicos de manuteng¢ao, oficinas mecanicas, autopecas, comércio de insumos para
manutencdo, postos e concessiondrias). Quando se fala em limpeza automotiva, vai-se no
cunho inicial do uso de produtos para a limpeza de automotores, nos primérdios de existéncia

dos produtos com uma unica finalidade: limpar veiculos e pegas.

Marca estudada na pesquisa

De acordo com art. 2°, da Portaria da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA) do Ministério da Sadde (MS), de n.° 593, de 25 de agosto de 2000, produtos
saneantes sao substancias ou preparacdes destinadas a higieniza¢do, desinfec¢do ou
desinfestacao domiciliar, em ambientes coletivos e/ou publicos, em lugares de uso comum e

no tratamento de dgua (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria [ANVISA], 2000). De uma
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forma mais clara, o guia de Orientacoes para consumidores de saneantes (ANVISA, 2012),
lancado com base no art. 2°, III, da Portaria ANVISA de n.° 196, de 03 de abril de 2002,
(ANVISA, 2002), sintetiza que todos os produtos usados na limpeza e conservagcdao de
ambientes (casas, escritdrios, lojas e hospitais) s@o considerados saneantes.

Os saneantes sao importantes na limpeza de residéncias e de outros locais, pois acabam
com as sujeiras, germes e bactérias, evitando o aparecimento de doencas causadas pela falta de
higiene dos ambientes. Sdo exemplos de saneantes:

— Detergente liquido: tira as sujeiras de pratos, copos, garfos e facas;

— Detergente em p6 e Sabao em p4: extrai as sujeiras de roupas;

— Cera: da brilho e protecao a pisos, assoalhos etc.;

— Agua sanitdria ou d4gua de lavadeira: desinfeta pisos, azulejos, banheiros, cozinhas e

deixa mais brancas as roupas;

— Inseticida repelente de insetos e raticida: mata ou expulsa insetos, roedores etc.;

Desinfetante: mata germes e bactérias.

Nesse contexto, configura-se o grande desafio do profissional da quimica no Brasil, ou
seja, desenvolver métodos e substancias produtivas que proporcionem qualidade, eficiéncia e
seguranca, baseados nas normatizagdes da ANVISA, pois tratam-se de produtos quimicos que
podem causar impactos negativos, tanto no meio ambiente, como, principalmente, na satude

humana (Campos, 2003).

Historia dos saneantes e seus métodos produtivos

Existem indicios de que o sabao tenha sido descoberto ainda nos periodos pré-
histéricos. Nao existem documentos e nem fatos comprovados, mas segundo o historiador
romano Caio Plinio Segundo (2001), a producao de sabdo ¢ uma das atividades conhecidas

mais antigas. Existe a probabilidade de se ter notado, dentre os primeiros povos que
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cozinhavam suas carnes, o aparecimento de espuma envolta dos restos do fogo apds fortes
chuvas.

O trato com os alimentos era feito ao ar livre, e a d4gua colocada nas vasilhas para
liquidos com cinzas, pois ja tinham sido utilizados para o preparo de carnes. Também foi
notado que se transformava no mesmo tipo de substancia espumante. Desta forma, € possivel
que as mulheres, por serem, talvez, as responsaveis por esses trabalhos, tenham notado uma
limpeza, diferente do habitual, nos recipientes, e até mesmo em suas maos, quando lavadas
com essa dgua (Rusvel, 2008).

Os processos de producdo de saneantes ficaram praticamente estagnados por mais de
2.000 anos, até o surgimento de novas matérias-primas, na melhoria dos procedimentos de
tratamento de gorduras e 6leos, € no descobrimento do método de secagem por atomizacao
(formagdo de p6 através de um fluido que evapora o solvente), onde comegou a se produzir o
sabdao em p6 (Campos, 2003).

Os sabdes possuem referéncias muito antigas, que remontam ao inicio da Era Crista.
Mencionado pelo autor de Historia Natural, Caio Plinio Segundo (2001), o preparo do sabao
era feito a partir do cozimento do sebo de carneiro com cinzas de madeira. O mesmo autor
descreve a obtencdo do produto final através de processo que envolve o tratamento repetido da
pasta resultante com sal. Na obra supracitada, essa técnica era conhecida pelos fenicios desde
600 a.C.

Outras técnicas foram apontadas, como a do médico grego Galeno (130-200 d.C.), que
se tornou famoso fazendo carreira e fortuna em Roma. Segundo a sua técnica, o preparo do
sabdo podia ser feito com gorduras e cinzas e, como profissional, indicava a sua utiliza¢ao
como medicamento para que se removesse as imundicies corporais, € no conjunto celular morto

da superficie da pele. Outra meng¢ao feita ao sabdao como agente de limpeza foi feita pelo
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alquimista arabe Geber, Jabir Ibn Hayyan, em manuscrito do século VIII da Era Crista
(Chemello, 2004).

As primeiras industrias de saneantes surgiram na Franca ainda na Idade Média, em
meados do século XIII. No século XIV, foram estabelecidas na Inglaterra, bem antes da
Revolucao Industrial (século XVIII), enquanto nos Estados Unidos da América (EUA) a sua
fabricacgdo era feita de modo artesanal, até o século XIX. No Brasil, a partir da segunda metade
do século XIX, foi que apareceram as primeiras industrias de saneantes (sabdes) (Matta, 2005).

A producdo de saneantes estd marcada por dois acontecimentos que foram
fundamentais para o seu progresso. O primeiro, na primeira fase da Revolucdo Industrial em
1791, Nicolas Leblanc (1742-1806) concluiu o seu estudo sobre a sintetizacdo da barrilha
(carbonato de s6dio) a partir da salmoura (solugdo de cloreto de sédio). O segundo, Michel
Eugene Chevreul (1786-1889), nos anos entre 1813 e 1823, explicou a composi¢do quimica
das gorduras naturais. Com isso, a partir do século XIX, os fabricantes adquiriram todo o
embasamento tedrico e pratico do processo quimico envolvido na producdo de saneantes

(Chemello, 2004).

Detergentes: conceitos e estruturas moleculares

Os detergentes sdo compostos sintéticos apresentados e expandidos pela inddstria
petroquimica. A negociacao desse “novo” composto teve a sua fase inicial a partir da Segunda
Guerra Mundial, com a notdria escassez de matérias-primas, especialmente 6leos e gorduras,
base até o momento para fabricagc@o de sabdes (Tomazela, 2009).

Os mais comuns sao sais de sédio de sulfatos de alquilas de cadeia longa, ou de dcidos
sulfonicos também de cadeia longa (Tomazela, 2009). A Férmula 1 representa a férmula

estrutural do tensoativo anidénico do composto de nome comercial lauril sulfato de sodio, e a
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Férmula 2 apresenta a estrutura molecular do tensoativo anidnico do composto de nome

comercial dodecilbenzeno sulfonato de sodio.

Foérmula 1
Formula estrutural do tensoativo anionico do composto de nome comercial lauril sulfato de
sodio

CH3(CH2)10CH2(OCH2CH2)NOSO3Na (1)

Foérmula 2
Estrutura molecular do tensoativo aniénico do composto de nome comercial dodecil benzeno
sulfonato de sodio

C12H25S0O4Na (2)

A especialidade de detergente € tipificada como detergente anidnico em virtude da
interacdo da carga com a parte organica do composto. Quando a carga da parte organica da
molécula € positiva, o detergente € denominado cationico (Tomazela, 2009). A Férmula 3
apresenta a férmula estrutural do tensoativo catidonico, do composto brometo de amonio,

amplamente utilizado na inddstria de saneantes.

Formula 3
Formula do tensoativo cationico, brometo de amonio

NH4Br 3)

Os detergentes de cadeias ramificadas tém a desvantagem de ndo se degradarem por

microorganismos e, portanto, nio sdo biodegraddveis (Tomazela, 2009). A Férmula 4 apresenta
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a estrutura molecular do tensoativo anidnico de cadeia ramificada de nome comercial

dodecilbenzeno sulfonato de sédio, com base na Prolink (2022).

Formula 4

Estrutura molecular do tenso ativo anidnico de cadeia ramificada de nome comercial “dodecil

benzeno sulfanato de sédio”

0)

S-ONa

o
CH3(CH2)10CH» 4)

O tensoativo ramificado anidnico € formador de espuma nos rios, o que gera uma
grande dificuldade na oxigenacdo da dgua. Com o advento dos detergentes biodegradaveis,
formados por substancias organicas de cadeia linear sem ramificagdes, torna-se possivel que
0s microorganismos degradem esses compostos (Tomazela, 2009).

Por apresentarem em sua estrutura molecular grande quantidade de fosfato, os
detergentes, ao atingirem o0s rios, provocam crescimento de algas e plantas aqudticas que
também se sustentam de grande quantidade do oxigénio da dgua, impedindo a vida de outras
formas de vida natural. Compostos menos destrutivos, como o carbonato de sédio e o silicato
de sédio, vém gradativamente substituindo os fosfatos nas formulacdes quimicas (Vieira,
2008).

Outras substincias também sdo empregadas, como: o bdrax, utilizado para retirar
odores; hipoclorito de sédio, para suprimir nédoas de proteinas, manteiga, ovos entre outros;
compostos fluorescentes, que absorvem luz ultravioleta e emitem luz azulada com o propdsito
de retirar o amarelado das roupas. Observa-se que este tltimo composto ndo elimina a sujidade

do tecido, mas sim disfarca a sua cor amarelada (Chemello, 2004).
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Indistria de uma das marcas estudadas na pesquisa

Uma das marcas pesquisadas, 3A Quimica, com o nome de produto FACIGOL, ¢
fabricada por uma inddstria de saneantes domissanitarios, localizada na cidade de Goiania
(GO). Esta € uma organizacao industrial do ramo de fabricacao de saneantes desde 1977.

Sendo uma marca originalmente B2B, que vende produtos de limpeza e manutencao
focados em atender as necessidades de empresas inseridas no mercado regional ou associada a
inddstria de limpeza e higiene profissional e até mesmo o consumidor final, a 3A Quimica
frequentemente aborda em seu marketing conhecimento e a experiéncia de sua equipe de
vendas. E de fato essencial para empresas como a 3A Quimica descrever sua expertise e mostré-
lo em todas as experi€ncias que cliente pode ter, investindo continuamente na melhoria do
know-how, como forma de transmitir consisténcia e estabilidade (Kim et al.,2020). Com isso a
empresa 3A Quimica demonstra que seus produtos de limpeza, pode levar os consumidores
finais a perceber uma experiéncia 6tima na utiliza¢ao de seus produtos.

Perceived expertise ou expertise verificada da marca, é geralmente definida pela
literatura como a capacidade de uma marca em entregar continuamente os beneficios
emocionais e funcionais que sao exigidos em um determinado mercado (Erdem & Swait, 2004;
Keller & Aaker, 1992; Pontes et al., 2017). Isso € associado a diversas caracteristicas como:
credibilidade;

i.  habilidade;

ii.  conhecimento;
ili.  experiéncia;
iv.  competéncia e

v.  qualificacdo (Lord &Putrevu, 2009; Magnini e outros, 2008).
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Além disso, o ganho de conhecimentos sobre o produto e a marca exigem: tempo,
pesquisa, desenvolvimento e treinamento de pessoal qualificado, o que significa que nem todas
as marcas pode alcancar isso facilmente (Dane, 2010; Pontes et al., 2017) e com isso torna-se
um caracteristica de marca ainda mais valiosa.

No momento da pesquisa, a empresa foi considerada a maior empresa em seu segmento
no estado de Goids, Regido Centro-Oeste, com faturamento médio de R$ 500 mil por més. A
4rea fisica apresenta 11.000 m? totais, uma drea especifica de produgio, na ordem de 800 m>.
Estdo envolvidos no processo desta pesquisa 12 funciondrios do sexo masculino e 03
funciondrias do sexo feminino. A idade média dos equipamentos industriais envolvidos na
producdo € de cinco anos, e sdo industrializados produtos saneantes em geral, tais como:
desincrustantes dcidos, desengraxantes alcalinos, detergentes, silicones, desinfetantes e ceras,
todos destinados ao comércio e a industria de grande parte do Estado de Goias.

A empresa possui um mix de 50 produtos, sendo eles divididos em embalagens de 05,

25, 50, 200 e 240 litros. O Gréfico 1 representa o mix dos produtos mais vendidos.

Grafico 1

Quantidades percentuais vendidas por tipo de produto
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Como o mix de produtos € bastante extenso, em primeiro instante foi verificado o
ranking dos 10 produtos mais vendidos, para que assim ficasse mais facil verificar qual € a real
importancia do produto no mix de produtos da inddstria 3A. O FACIGOL2002, desincrustante
dcido, tem a sua margem em quantidade de vendas maior, evidenciando assim a sua
importancia nas vendas e no consumo especializado desse produto. No Grafico 2, vé-se esse
ranking nas vendas dos produtos, onde se nota que o produto mais vendido é o FACIGOL, um

desincrustante dcido com finalidade principal de limpeza de veiculos.

Grafico 2

Selecdo dos 10 produtos mais vendidos ano 2022
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A partir dessa informacdo, o produto foi escolhido para estudo devido a sua alta

demanda de vendas e de utilizagdo no mercado na Regido Centro-Oeste brasileira.
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Comportamento do consumidor

A vasta area de estudos sobre o comportamento do consumidor se interessa, dentre outros
assuntos, pelos diferentes aspectos que influenciam a performance de individuos humanos
como agentes nas relacdes de consumo nas quais se envolvem.

Diversos estudos s@o encontrados, como os de Jacoby et al. (1998), que analisaram
trabalhos que envolviam atitude, comunicagdo e persuasdao, com construtos como memdria,
processamento de informagdo e tomada de decisdo, incorporados gradualmente. Mostram
Rouanet (1998) e Silva e Lirio (2006), que o consumir nao assume uma légica causal distinta,
sendo, portanto, interpretdvel, com resultante de forcas pulsionais internas alheias a vontade
consciente do consumidor. Mowen e Minor (2003, p. 3) caracterizam o comportamento do
consumidor como “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aquisicdo, no consumo e na disposi¢do de mercadorias, servigos, repertérios de consumos e
ideias”.

Existem diversas origens e teorias para o comportamento do consumidor. Segundo o
Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC), Lei n.° 8.078/1990, “Consumidor é toda pessoa fisica
ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatdrio final” (Brasil, 1990,
para. 2), compondo como sua caracteristica o conjunto de pessoas que tenham tido vinculo de
consumo. O consumidor € tido como participante de uma condi¢do de decisdo, na busca de
resultados da sua procura por conhecimento e atos do marketing (Urban et al., 1993). Ferreira
(2001) destaca que o consumidor € aquele que compra, sendo ele de qualquer idade, género ou
classe social.

Para além de todas essas informagdes sobre o consumidor, Solomon et al. (2008)
caracterizam-no como um reconhecedor de necessidade ou vontade, faz uma compra ou
descarta um produto e pode ter comportamento parecido a outros individuos, quando possuem

objetivos parecidos. O marketing classifica o consumidor para poder dar andamento as
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pesquisas sobre os seus interesses, visando um melhor entendimento do processo de decisdo
na hora da compra ou do consumo. Blackwell et al. (2008) asseveram que o comportamento
do consumidor € um conjunto de atitudes diretamente envolvidas em ter, fazer uso e possuir
produtos (marcas) e servigos, contendo os processos de tomada de decisdo que antecedem e
sucedem essas acoes (Rezende, 2018).

O comportamento do consumidor é uma grande area que envolve os processos de
consumo de individuos, com a finalidade de satisfazer as suas necessidades. Inicialmente, para
entender esse processo de consumo que hoje é denominado como comportamento consumidor,
€ necessdaria a observagdo empirica entre consumidor e fabricante, visando a compra (Solomon
et al., 2008). Em primeira anélise, identifica-se o consumidor como aquele que anseia por algo
e, depois de satisfazer o seu desejo com o consumo, esse produto é descartado. Foxall (1999)
avalia a investigacdo de um determinado comportamento através das consequéncias
ambientais. O consumo ocorre sempre de modo diferente, pois cada comportamento depende
do momento da escolha; porém, para cada escolha, um fator especifico determina o
comportamento de consumo.

A abordagem comportamental surge como um modelo de estudo do comportamento do
consumidor, em que para se explicar o comportamento emitido, deve-se verificar as situagdes
de consumo passadas e experienciadas pelo individuo, e o contexto ambiental onde o
comportamento de consumo ocorre.

Skinner (1950), formulador desse estudo, questiona a andlise psicoldgica através de
processos mentais, pois mesmo nao deixando de admitir a existéncia destes, acreditava que,
para uma andlise comportamental, devia incluir as observagdes a respeito do ambiente em que
estd ocorrendo o processo de comportamento, e as suas consequéncias, mas apos emitidas as

respostas.
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Questdes sobre marcas de produtos vém se expandindo cada vez mais com o passar dos
anos (Aaker, 2013). Os pesquisadores Keller e Lehmann (2006) relatam que essa expressao
nasceu com alta precedéncia por volta dos anos 2000, através de um aumento do entendimento
de que marcas sao ativos intangiveis mais significativos que as empresas dispoem. O branding
pode ser alinhado através de pesquisa da forca da marca. Louro (2000) enfatiza que a for¢a da
marca (brand strength) é a consequéncia da discriminacdo frente ao significado da marca.
Desse modo, a marca de destaque decorre como métrica real dos empenhos mercadologicos
feitos para ela (Aaker, 1998; Kapferer, 2003; Keller, 2002).

Aaker (1998) pontua que a marca, isto é, o valor estipulado de um produto, pode ser
ligada a vérias causas, como, por exemplo: lugar, valor, sabor, embalagem, tempo de entrega,
forma de pagamento, atendimento, desempenho, qualidade, funcionalidade, custo versus
beneficios, tendo em vista que essas causas sdo determinantes no processo de escolha do
consumidor.

O entendimento desse processo de escolha do consumidor é de fundamental
importancia para as marcas, visto que, a0 comecar esse processo, o consumidor nao sé escolhe
pela compra ou ndo do produto desejado, da mesma forma “quando” e “como’ escolhe o que
comprar, fora eleger o valor a ser gasto. E considerdvel verificar quais sio os pontos
primordiais frente aos aspectos relacionados ao processo de escolha do comportamento do
consumidor (Moura et al., 2010).

Visando o aumento de vendas em produtos de limpeza aumentou-se a vontade em
analisar marcas, e verificando o quanto a forca da marca pode influenciar no momento de
escolha do consumidor, foi escolhido o mercado de produtos de limpeza automotivo, um
mercado especializado e especifico, tendo como objetivo da pesquisa confirmar a forca da
marca através do seu efeito na escolha de consumo nessa categoria. A escolha se deu pelo fato

de que o mercado de produtos de limpeza vem crescendo em grande escala, e ndo apresentou
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queda nem mesmo com a pandemia da Covid-19 e tem uma grande projecdo anual de

crescimento.

Behavioral Perspective Model (BPM)

Esse estudo reconhece a probabilidade de tratamento empirico do consumo sobre a
perspectiva do Behavioral Perspective Model (BPM), baseado nas observacgdes das relacoes
entre niveis reforcadores de consumo de produto especializado em um mercado especifico de
produtos e o seu repertdrio.

O BPM tem como conceito o Behaviorismo radical de Skinner, utilizando a triplice
contingéncia como ferramenta tedrica. Portanto, ele apresenta uma andlise na perspectiva
ambiental e do histérico de aprendizagem, para que assim possa se avaliar os efeitos das
consequéncias sobre o comportamento operante, que € fixado por consequéncias utilitarias e
informativas em decorréncia do consumo. Nesse estudo, o modelo de referéncia € o Behavioral
Perspective Model (BPM), desenvolvido por Gordon Foxall, apresentado em versao inicial em
Foxall (1990). O BPM ¢é uma formulacdo teérica analitico-comportamental (Skinner, 1938;
Catania, 1999), relevante no estudo do comportamento do consumidor, estruturada em
conhecimentos do marketing e da anélise do comportamento, que embasa um programa de
pesquisa que destaca o efeito das varidveis do contexto ambiental onde ocorrem as relagdes de
consumo sobre o individuo consumidor (Nalini et al., 2013).

O cendrio, em que acontece o comportamento do consumidor, € uma soma de varidveis
que possuem fungdo de estimulos discriminativos que sinalizam determinadas consequéncias
para comportamentos especificos. Esses estimulos sdo:

a) Fisico, que sdo as marcas, layout do local de venda, logomarca do produto;

b) Temporal, que é o tempo de duragdo de uma certa oferta ou uma data especial;

¢) Social, presenca de outras pessoas, como, por exemplo, vendedor e outros clientes;
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d) Regulatorios, que sdo as regras proprias ao comprador (Foxall, 1990; Oliveira-
Castro & Foxall, 2005).

O comportamento no momento € traduzido como uma resposta operante. Pode-se
verificar como um repertério de consumo, na compra de uma marca que produziu uma
consequéncia refor¢adora para o consumidor em ocasides passadas, a subsequente relagdo do
consumidor com ela pode sinalizar uma chance de que aquela consequéncia do passado pode
ocorrer novamente. Mesmo que a consequéncia passada ndo seja a mesma em todos os
momentos, esse consumidor pode emitir resposta sob o controle do estimulo. Se nao existirem
consequéncias reforcadoras nao haverd mais as mesmas respostas de comportamento de
consumo, e ocorrerd a extingao da resposta.

A aprendizagem do consumidor tende a escolher produtos sob controle do cenério
existente. A acessibilidade de marcas dentro de uma categoria, a disposi¢dao do cendrio, esta
cada dia mais existente, para além da variedade de propriedades diferenciadas numa mesma
marca. A escolha do consumidor frente a essa grande diversidade de marcas pode ser
controlada por um conjunto de varidveis, que resultard da histéria de aprendizagem do
consumidor, que foi reforcado ou punido ao escolher um determinado produto.

O valor refor¢ador informativo de produtos com diferentes graus de complexidade tem
sido determinado em estudos orientados teoricamente pelo BPM. O modelo apresentado por
Foxall (1998) visa estudar o comportamento do consumidor e avaliar o “porqué” e “como” os
consumidores elegem marcas e/ou produtos diversos, investigando a esséncia dos refor¢adores.
O modelo de Foxall (1998) prevé que existem antecedentes que induzem o comportamento de
escolha do consumidor e, por sua vez, esses antecedentes se representam em cendrio de
consumo e histéria de aprendizagem. As consequéncias do comportamento produzido no
momento de compra, colocando como fator os seus antecedentes, sdao reforcos ou punicoes, €

essas caracteristicas podem ser “utilitarias” ou “informativas”.
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E 0 modelo teérico, fundamentado no behaviorismo radical (Skinner, 1953; Baum,
2003), que Skinner (1982) apresenta como objeto de estudo o comportamento, em que este se
da através de trés niveis de selecao:

1. Filogenético, que seleciona as caracteristicas das espécies, aumentando a

vulnerabilidade ao reforco;

2. Ontogenético, que seleciona as singularidades de cada individuo, de cada espécie,

onde adequados produtos reforcam o comportamento;

3. Cultural, que prefere préticas de sobrevivéncia do grupo de individuos, e o

consumo ¢ refor¢ado pela sociedade.

Ja o ambiente, compreende que ele é fisico, social, biolégico e histérico (Todorov,
2007; Keller & Schoenfeld, 1950; Skinner, 1969), sendo esses referenciais aplicados a AC de
consumo de seres humanos. O modelo propde andlise do comportamento de consumo como
comportamento operante (Skinner, 1938), com foco nos eventos ambientais antecedentes e
consequentes a ocorréncia das respostas de consumo.

Através das andlises de contingéncias, € permitido retratar, predizer e alterar o
comportamento (Chiesa, 2006). Busca-se entender desde os niveis de selecdo, ao verdadeiro
padrao de consumo. Para entender o evento comportamental, faz-se necessario saber:

a) O contexto historico;

b) O contexto do momento atual;

¢) As funcdes que este comportamento teve/tem;

d) Como estd sendo condicionado (Todorov, 2007).

O cendrio de consumo e a histéria passada de aprendizagem do consumir do individuo
sdo os fatores antecedentes e refor¢os; e puni¢des utilitdrias e informativas sdo os fatores
consequentes. Em uma determinada situacdo de consumo, os estimulos discriminativos que

aumentam a probabilidade de emissao de respostas de consumo derivam da confluéncia de
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varidveis do cendrio (ambientes fisico, social e temporal), e da histéria de aprendizagem do
consumir, definidora do repertério de consumir do individuo (Foxall, 1990, 1993, 1998, 2005,
2010; Foxall et al., 2007a, 2007b).

Foxall (1999) idealizou, a partir da triplice contingéncia, a busca pelo entendimento dos
preditores passados de um consumidor, auxiliando na escolha de consumo futuro. Foxall (1984,
1999), realca que o comportamento do consumidor s6 pode ser explicado através da andlise
entre o ambiente e a histéria de aprendizagem desse individuo e cendrio. Eventos passados de
um determinado consumidor € o que se caracteriza pelo seu histérico de aprendizagem de
consumo, € o ambiente € o cenario de consumo no momento do ato de consumir.

A principal condicdo para compreender o comportamento do consumidor dentro do
modelo BPM, ¢ a situagdo de consumo que opera influéncia direta sobre a instalacdo e
manutencdo do comportamento de consumir em ambientes especificos (Frois, 2005), e se
estabelece pela unido entre o cendrio do comportamento do consumidor e a histéria de
aprendizagem do consumidor (Oliveira-Castro & Foxall, 2005).

Oliveira-Castro e Foxall (2005) observam que o cendrio do comportamento do
consumidor compreende os estimulos que compdem o ambiente social, regulatério, fisico e
temporal, associados a resposta do comportamento de consumo. Esses estimulos, que a
principio sdo neutros, sao modificados em estimulos discriminativos, que indicam as possiveis
consequéncias para respostas de conformidade ou de esquiva em um dado cendrio, tendo em
vista que possuem relagdo com o repertério de refor¢co ou de punicdo do consumidor. Os
eventos que criam o cendrio de consumo sdo determinados com base na histéria de
reforcamento do individuo, visto que os comportamentos de conformidade/esquiva foram
continuos por vdrias consequéncias em circunstancias parecidas.

De acordo com o modelo comportamental proposto por Foxall (1998), além do

comportamento do consumidor ser determinado por estimulos discriminativos e consequéncias
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reforgadoras, existem caracteristicas nas varidveis na hora do comportamento de consumir.
Além do exposto, existem quatro classes de estimulos discriminativos no cenério de consumo,
sendo elas: fisico, social, temporal e regulatério. Esses estimulos mostram a probabilidade de
trés tipos de consequéncias: refor¢o utilitario, refor¢o informativo e eventos aversivos. Diante
do exposto, pode-se dizer que Foxall (1997, 1998) fala que esses “tipos” de reforco interagem
no comportamento do consumidor.

O préximo aspecto do cendrio € que ele pode variar de fechado a aberto (Foxall, 1990;
Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Cendrio fechado é o que apresenta uma menor variedade de
opg¢oes de escolha para o consumidor, isto €, existe um maior controle da escolha praticado por
outros sujeitos. Por sua vez, o cendrio aberto é aquele onde o consumidor se vé diante de
diversas opg¢des de escolha.

A escolha do consumidor € o resultado do repertdrio existente no individuo, onde esse
repertério adquirido do consumidor revela se existird um novo comportamento de consumo
igual ao passado. Esse histérico de aprendizagem do consumidor revela como o seu
comportamento de escolha no futuro ocorrerd, dependendo do tipo de consequéncia que ja
passou em contextos de consumo no passado, como ocorréncias de refor¢os informativos,
utilitarios ou até mesmo punicoes.

Desta forma, o modelo fundamentado na perspectiva comportamental tem um roteiro
de pesquisa apoiado na considera¢do de varidveis do cendrio ambiental, onde acontecem as
relagdes de consumo, analisando o repertério aprendido do consumidor e as suas contribuicdes
para uma anadlise pratica do comportamento do consumidor. Ainda se destaca que a andlise do
comportamento pautada no BPM tem otimizado o conhecimento comportamental de acordo
com a relacdo entre ambiente atual e o ambiente passado. Desta feita, coloca-se o

comportamento do consumidor em funcdo de suas consequéncias de escolhas, configurando,
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nessa relacdo entre comportamentos e consequéncias, as varidveis para a andlise do
comportamento do consumo (Foxall, 1999).

Como traz Oliveira-Castro (2003), o processo de compra produz consequéncias
refor¢adoras ou punitivas: se o refor¢cador for positivo, a chance de o individuo comprar
novamente, fazendo essa mesma escolha, € alta. Por outro lado, se a compra € punida, a chance
de recorréncia da compra tende a diminuir.

O BPM ¢ vastamente baseado em elementos tedricos da andlise do comportamento,
mas inclui algumas inovagdes conceituais e metodoldgicas, visando melhor atingir as
demandas e caracteristicas explicitas do comportamento de consumir como fendmeno social
complexo (Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Ele também fornece um esclarecimento na
aquisicdo e manutengdo desse comportamento, onde o principio bdsico € que a natureza da
aprendizagem, em uma determinada situacdo, pode ser modelada no ambiente em que o
individuo estd inserido, € em que a resposta e a recompensa ocorrem (Foxall & Schrezenmaier,

2003; Reed, 1999). A Figura 1 mostra a representacdo esquemética do BPM:

Figura 1

O modelo de perspectiva comportamental, baseado em Foxall (2010)

Cenario do
comportamento do .| * Punicdo utilitaria
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Segundo o BPM, quando a resposta da compra ocorre, ela é selecionada pelas
consequéncias desse comportamento. A explicacdo concentra-se nas consequéncias das
respostas, que podem fortalecer ou enfraquecer a relacio de compra e recompensa. O
comportamento do consumidor gira em torno dos aspectos do contexto-consequéncia e
histérico de aprendizagem.

Os estimulos discriminativos definidos no cendrio de consumo podem afetar o
consumidor de diversas formas, dependendo da histéria de aprendizagem do consumir que
caracteriza o individuo e define o seu repertério de consumo.

A histéria de aprendizagem do consumidor € pessoal e construida por meio de
repertérios de consumo anteriores (Porto et al., 2011, Porto & Oliveira-Castro, 2010). No BPM,
a constituicao do repertorio de consumo do sujeito (e. g., a preferéncia por produto especifico
etc.) deriva de processos de aprendizagem que decorreram ao longo da histéria de vida do
sujeito, em situacoes de consumo de produtos semelhantes (mas, nao exclusivamente desses).
Conforme o BPM, o comportamento do consumidor ¢ modelado e mantido por consequéncias
refor¢adoras e punitivas, utilitarias e informativas.

No BPM temos a segmentacdo Business Process Management que veio juntamente
com os sistemas de gestdo integrados em empresas privadas, esses sistemas de gestdo
conhecidos como ERP (Enoki, 2006). BPM visa uma transformacao no aspectos dos negdcios
que sdo eventos que empregam uma solu¢do que pode compreender os processos internos e

externos.

Marcas
Alguns estudos mostram que o marketing atualmente € muito mais importante,
analisando consumidores atualmente que compram marcas ou grifes, e ndo somente um

produto. Lembra Lindstorm (2009), que de acordo com o IXP Marketing Group,
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aproximadamente 20 mil marcas sdo lancadas anualmente, porém, estatisticamente é revelado
que a maioria delas desaparecem das prateleiras em apenas um ano apos o seu langamento.

A aplicacdo de teorias psico-comportamentais, e de técnicas analiticas para verificar
segmentos de mercado e diferenciacdo de produtos e marcas, € um avanco na ciéncia
econdmica (Dickson & Ginter, 1987). A andlise do comportamento do consumidor pode fazer
contribuicdes relevantes para a compreensdo dos padroes de escolha e consumo de
determinadas marcas. A escolha de uma marca € um comportamento que abrange a preferéncia
em relacdo as op¢des de um mesmo produto, onde beneficios funcionais e valor de uso sao
alterados dentro do repertério do consumidor (Foxall, 1999; Foxall et al., 2004).

Sistematicamente, divergé€ncias qualitativas entre marcas, que tentam a esclarecer
varidveis que influenciam na constru¢ao de repertérios no comportamento do consumidor, sao
oriundas do BPM (Oliveira-Castro et al., 2010). O BPM proporciona a classificagdo das marcas
de acordo com o refor¢o programado ofertado (Oliveira-Castro et al., 2010). Esses reforcos,
informativo e utilitario, t€ém efeitos diferentes na escolha e na composi¢ao de repertérios de
marcas, podendo ser a base da divisdo de mercados e de estratégias de segmentacio (Foxall et
al., 2004; Foxall et al., 2004).

O reforco informativo diz respeito as consequéncias que aumentam a viabilidade de
originar futuras respostas que as produziram, e resulta status social alcangado pelo consumidor
pelo fato de ter adquirido o produto e/ou servico. Sao considerados como fatores intangiveis,
pois sdo de natureza social, isto €, dependem e s@o medidos pelo comportamento de outros
individuos presentes no mesmo cendrio, sendo esta verificada através de relatos verbais.

Pode-se exemplificar o reforco informativo com a compra de um veiculo. Esse refor¢co
ocorre quando o consumidor recebe atencdo social positiva de outras pessoas, sendo esta
atencdo em forma de elogios, reconhecimento, prestigio, entre outros, como consequéncia de

ter comprado carro da uma determinada marca “de status”, e nao de outra menos valorizada
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socialmente. Isso desencadeia uma tendéncia a uma mais provavel futura escolha da marca
reforcada informativamente em contexto semelhante. O que se pode diferenciar entre um
produto e outro, na visdo do refor¢o informativo, € a consequéncia advinda da compra do
produto, sendo que a marca, o tipo de embalagem e o slogan, simbolizam estimulos
discriminativos do nivel de refor¢o informativo.

A punicdo informativa diz respeito aos eventos consequentes, contingentes ao ato de
consumir, direcionadas igualmente ao campo social. No campo de consumo de aquisicao de
produtos de limpeza, a puni¢do informativa acontece no momento em que nao ha repercussao,
interesse, elogios dos grupos sociais ao qual pertence o comprador em relagdo a sua compra,
em que ao invés de receber estimulo e incentivos pela aquisi¢do do produto, recebe
diminui¢des, desprezo ou nenhuma atengao.

Reforco utilitario refere-se as consequéncias positivas, no plano da utilidade e
beneficios funcionais (satisfacdo material), que a aquisicdo e uso de um produto ou servigo
acarretam ao consumidor. Por exemplo, no mercado de produtos de limpeza automotiva, esta
acontece quando um consumidor adquire um produto composto pelos elementos necessarios a
sua utilizagcdo (ac@o de limpeza e eficdcia), e obtém satisfacdo em relacdo a cada servigo que
consegue atingir a expectativa de acordo com cada utilidade: o produto faz o que garante o
rétulo, € eficiente na limpeza, é relacionado ao produto concorrente no mercado, gasta bem
menos em quantidade, o valor por litro € menor etc. O refor¢o utilitdrio acontece, nesse
exemplo, quando as funcionalidades de cada servigo do trade sdo executadas adequadamente,
conforme o motivo da sua aquisi¢ao.

A punicdo utilitaria faz alusd@o a eventos consequentes, contingentes ao consumir
igualmente, rotuldvel no campo da utilidade; porém, referem-se aos prejuizos, lesdes e perdas
ao consumidor, acarretando numa possivel reducdo da probabilidade futura de ocorréncia das

respostas de consumo. Destacado o exemplo sobre o consumo de produtos de limpeza, o
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consumidor sentiria as consequéncias punitivas utilitdrias se algo no processo de execu¢do na
hora da limpeza com o produto ndo saisse de acordo com as suas expectativas em relacao as
funcgoes e utilidades pelo qual o produto foi comprado: por exemplo, o produto ndo rendeu
conforme foi sugerido no rétulo. Sendo assim, os servicos ndo foram executados conforme a
necessidade e utilidade, causando decepg¢ao, desgaste e insatisfacao.

Nalini et al. (2013) usam o BPM para observar a escolha de marcas e o nivel de
privilégio informativo, t€ém realizado questiondrios de respostas tipo Likert, de quatro pontos.
Os participantes ponderam aspectos considerados relevantes das marcas para a determinacio
do nivel reforcador (Nalini et al., 2013). Portanto, questionam o fato do participante
consumidor sobre dois pontos: a) a marca € conhecida (0 — desconhecida; 1 — pouco conhecida,
2 — medianamente conhecida; e 3 — muito conhecida); e b) qual o nivel de qualidade da marca
(0 — desconhecida; 1 — baixa qualidade; 2 — média qualidade; e 3 — alta qualidade). A Média
de Conhecimento e Qualidade (MCQ) é determinada através da média aritmética dos dois
pontos observados [MCQ = (Conhecimento + Qualidade)/2] (Nalini et al., 2013). Essa
informacao tem a habilidade de identificar as consequéncias produzidas em uma escala de

diversos niveis informativos (Oliveira-Castro et al., 2010).

Estudos sobre Indice de Conhecimento e Qualidade (iCQ)

Um nimero crescente de estudos empiricos (descritivos, experimentais e
correlacionais), orientados pelo BPM, tem sido verificado. As relagdes entre os fatores
propostos pelo modelo tém sido observadas, e a concepcdo geral sobre a natureza do
comportamento de consumir e a sensibilidade deste aos elementos dos ambientes fisico e social
do consumo tém sido fortalecidas. Os resultados dos estudos tém também fornecido vdrias
diretrizes importantes para o gerenciamento mercadoldgico de produtos e servigos, sobretudo

N

no plano das estratégias de manejo das varidveis ambientais relevantes a promogao de
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repertérios de consumo mais vantajosos para consumidores e empresarios. A pesquisa empirica
fundamentada pelo BPM tem sido feita em vérias partes do mundo, com destaque para o Brasil.

Seco-Ferreira e Oliveira-Castro (2011) notam, em dois experimentos, os efeitos de
musica ambiente sobre o comportamento do consumidor em uma locadora de videos
universitaria. Os resultados indicaram uma relacdo entre a qualidade da musica ambiente e as
impressoes de consumidores sobre o ambiente, e aumento do faturamento nas condi¢cdes onde
a musica ambiente de maior qualidade foi veiculada. A interpretacao dos achados foi de que
operacdes estabelecedoras, relativas aos reforcos utilitdrios programados no estabelecimento,
foram propostas.

Porto e Oliveira-Castro (2010) investigaram a correspondéncia entre o dizer (intengdo
de comprar) e o fazer (comprar), com o controle experimental dos beneficios utilitarios e
informativos das marcas em um hipermercado, visando analisar a influéncia das estratégias de
marketing das marcas e da histéria de aprendizagem dos consumidores. Os participantes foram
distribuidos em quatro grupos experimentais, com consumidores que compravam produtos de
marcas sinalizadoras de beneficios utilitarios e informativos, altos ou baixos. As intencdes de
compra dos produtos das marcas, e as marcas dos produtos efetivamente comprados, foram
mensuradas em cendrios definidos, por trés diferentes estratégias de marketing das marcas,
conduzidas pelos varejistas durante a permanéncia dos consumidores no hipermercado. Os
resultados indicam que quando as marcas sinalizam refor¢cos de maior magnitude, os
consumidores apresentam maior correspondéncia entre a inten¢do e a compra, € que a historia
de aprendizagem foi preditora em todos os grupos experimentais. Porto e Oliveira-Castro

(2010) asseguram que os resultados ilustram a contribuicdo empirica a valida¢cdo do BPM.
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Determinacao dos niveis de reforco informativo

A determinagdo quantitativa dos niveis de reforcadores informativos de diversos
produtos e as suas propriedades, tém sido conduzidas em diversos estudos empiricos (Cardoso,
2012; Dias & Oliveira-Castro, 2006; Foxall et al., 2004; Oliveira-Castro, 2003; Pohl &
Oliveira-Castro, 2004). Instrumentos verbais, tais como escalas Likert (e congéneres), tém sido
usados preferencialmente nos procedimentos de coleta de dados. Nos instrumentos, os
consumidores sao convidados a fazer julgamentos de produtos de acordo com as suas
percepgdes e com o0s aspectos relevantes ao produto em estudo. Para determinar o nivel de
refor¢o informativo, é considerado o conhecimento do consumidor sobre a marca do produto e
a sua qualidade.

Na coleta dos dados, o consumidor é levado a apontar, em escalas que variam, por
exemplo, de “0 a 4 pontos”, o quanto conhece sobre o produto e/ou marca, sendo definida a
escala da seguinte maneira: 0 = desconhecido; 4 = muito conhecido. E, como classifica a
qualidade do produto e/ou marca, sendo definida a escala da seguinte maneira: 0 =
desconhecido; 4 = alta qualidade. Os valores referenciados ddo origem a MCQ, que se
caracteriza pela média aritmética simples dos dois valores originais (e. g., 4 (conhecimento) +
4 (qualidade) | 2 = 4).

A MCQ ¢ muito usada em estudos para medir o nivel de reforco informativo de
produtos e/ou marcas nos estudos empiricos fundamentados no BPM. Oliveira-Castro et al.
(2008) usaram um questiondrio simples, que requeria aos participantes categorizar as marcas
de acordo com o nivel de qualidade e conhecimento que eram conhecidas. Essa andlise foi
utilizada para verificar se as relacoes entre o brand equity (patrimdnio da marca),
fundamentado no consumidor que constantemente adquire produtos embalados e as medidas
de performance da marca, fundam-se na classe do produto. Os estudos demonstraram que esse

tipo de medida é coeso com a andlise do comportamento, e que o resultado foi parecido ao
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refor¢o informativo, como status e feedback positivo, originado da compra de produtos e
servigcos de outros estudos.

Niveis maiores de refor¢o informativo seriam programados para a compra de marcas
que sdo bem conhecidas por outros consumidores em geral, e vistas por eles como de boa
qualidade. Porém, o efeito do refor¢co informativo deriva do contexto do consumidor, isto &,
onde o comportamento associado ao consumo acontece. Frente a isso, os consumidores
necessitam identificar refor¢os informativos. Estudos revelam que a participacdo de mercado,
em funcdo da MCQ para todas as categorias de produtos pesquisados, aumentou a0 mesmo
tempo a MCQ (Rezende, 2018).

Cardoso (2012) teve como objetivo determinar, empiricamente, em laboratério, os
niveis de reforco utilitirio e informativo de 22 destinos turisticos litordneos brasileiros. No
contexto do estudo, em uma tentativa de abordar a mensuragao do refor¢o informativo, dando
relevo a nog¢do de mediacdo de reforcos verbais, Cardoso (2012) colheu dados com o uso de
um instrumento que instruiu os participantes do estudo a imaginar viagem de férias para cada
um dos destinos, e a responder ao grau de concordancia (escala Likert de 5 pontos, desde
concordo plenamente até discordo plenamente), com seis afirmacdes indicadoras do impacto
social, que poderia decorrer a partir da constatacdo da viagem feita por pessoas com as quais o
participante poderia interagir.

As afirmacdes apresentadas por Cardoso (2012) foram:

1) “Meus amigos terdo interesse em saber como foram minhas férias”;

2) “No meu circulo de relagdes, as pessoas falam positivamente sobre este lugar como

local de férias™;

3) “As pessoas me dardo aten¢do quando eu narrar como foram as minhas férias”;

4) “Noto que as pessoas t€ém um interesse especial por esse destino turistico™;

5) “Nao conhecgo pessoas com interesse em passar férias nesse destino turistico”;
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6) “Ninguém procurard saber como foram minhas férias”.

A andlise dos dados produzidos pelo breve instrumento, em composi¢do com dados
relativos a outras varidveis exploradas no método de determinagdo empirica dos niveis
refor¢adores testados no estudo, permitiu verificar, via andlise de conglomerados, a
classificacao consistente dos 22 destinos turisticos em trés niveis (alto, médio e baixo) de
refor¢o informativo estatisticamente distintos. Cardoso (2012) ndo fez uso da MCQ para

mensurar o refor¢o informativo potencial dos destinos turisticos.

Desconto temporal (DT)

A ocorréncia do desconto temporal, nas condi¢des sob as quais tem sido estudado, dada
a notavel ordenacdo dos dados quase sempre aferidos nos estudos, provocou o crescimento
analitico-metodolégico para diversos temas e dominios de investigacdo onde padrdes de
escolha sao relevantes. Frederick et al. (2003) apresentaram uma revisao da literatura sobre
desconto temporal desde uma perspectiva econdmica.

Angeletos et al. (2001) discutem a aplicacdo do desconto temporal ao consumir, ao
poupar a alocacdo de recursos e os problemas econdmicos referentes a ganhos agregados.
Raineri e Rachlin (1993) mostraram que escolhas entre bens, outros que nao o dinheiro (no
caso, periodos de férias e carros), podem ser analisados em termos de desconto temporal. No
experimento, os participantes foram instruidos a fazer uma série de escolhas entre dois
resultados hipotéticos: uma recompensa monetdria imediata e uma atrasada. Para um grupo, a
recompensa atrasada foi uma viagem de férias com todas as despesas pagas. Para um segundo
grupo, a recompensa atrasada foi um periodo futuro, em que os participantes teriam o uso

gratuito de um carro econdmico. O procedimento usado permitia determinar a quantidade em
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t0 julgada igual em valor a recompensa atrasada, com a duragdo da recompensa variada em
diferentes condicdes.

Uma variedade de tarefas de desconto de atraso foi amplamente utilizada em estudos
projetados para quantificar o grau em que os individuos descontam o valor de recompensas
atrasadas. Atualmente, ndo se sabe quais tarefas produzem a maior propor¢ao de dados validos
e sistematicos usando critérios-padriao (Johnson & Bickel, 2008). Dados de desconto de atraso
de trés estudos, que incluiram seis diferentes grupos de dependentes de drogas e individuos de
controle, foram usados para demonstrar que a medida de ajuste estd positivamente
correlacionada a taxa de desconto, sendo mais rigorosa em dados de desconto de taxa baixa, e
mais tolerantes com dados de desconto de taxa alta. Foi introduzido dados de desconto ndao
sistematicos apds varios estudos que se baseiam na expectativa decrescente para descontar as
recompensas e que por sua vez nao estd relacionada ao ajuste ou a qualquer modelo de desconto
matematico. Esses dados podem ser facilmente implementado como uma férmula matematica
contendo dados de ponto de indiferenca para verificar esses atrasos no desconto temporal
(Johnson & Bickel, 2008).

Sobre os dados que foram estudos pelos autores Johnson e Bickel (2008), mostraram,
que em pelo menos um ponto os dados que foram divergentes ndo sdo uma funcdo simples,
sugerindo que, por pelo menos um ponto, mais atraso faz com que o valor da recompensa
aumentasse em vez de diminuir. Tais dados podem sugerir que o participante ndo entendeu a
tarefa, ou que condi¢des experimentais nao encorajaram respostas cuidadosas (e. g., resultaram
em desaten¢do), ou que os dados foram baseados em comportamento governado por regras (ou
seja, atribuicdo de importancia diferencial a um atraso, por exemplo, quando o aluguel é
devido), em vez de refletindo uma taxa de desconto mais fundamental (Rachlin et al., 1987).

Em ocorréncia da decisdo entre esquemas concorrentes, em que sujeitos precisam

escolher entre uma opcao correlacionada a um refor¢cador de maior magnitude e atrasado versus
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uma diferente opcao com um reforcador de menor magnitude e rapido, existe, geralmente, uma
maior escolha da segunda opcdo, o que tem sido considerado como impulsividade (Hanna &
Todorov, 2002).

Sob outra perspectiva, o comando do responder pela primeira opg¢ao referida, por sua
vez, estd sendo denominado de autocontrole. Esses acontecimentos foram analisados por varios
estudos de analistas do comportamento, e varidveis foram manipuladas com o propdsito de
expandir o dominio do responder pela parte do reforcador maior, e aquele mais atrasado,
promovendo o autocontrole (Green & Rachlin, 1996; Rachlin et al., 1987; Rachlin & Green,
1972; Siegel & Rachlin, 1995). A perspectiva desses autores citados era de fazer acontecer
escolhas das opg¢des de autocontrole.

O valor subjetivo foi calculado como a quantidade de dinheiro julgada igual em valor
ao bem atrasado, dividida pelo valor do bem obtido de imediato. Os dados de DT obtidos para
periodos de férias e carros foram muito bem descritos por uma fung¢do hiperbdélica (12 = 0,98).
Eles argumentaram que fun¢des de desconto hiperbdlicas descrevem o DT de bens outros, que
nao o dinheiro, assim como descrevem o DT de recompensas monetarias.

Sobre DT e a nogdo tedérica do BPM, Marques (2016) investigou se as marcas de
celulares, fablets e televisores, que produzem consequéncias reforcadoras com niveis de valor
informativo diferentes, sdo temporalmente descontadas de forma diferente e, ainda, se os
valores de DT das marcas se ajustavam melhor a funcio exponencial ou a funcao hiperbdlica.
Na primeira fase do estudo, 73 estudantes universitdrios avaliaram marcas dos produtos
visando organiza-los conforme o nivel de valor informativo produzido. Na segunda fase, em
um cendrio de simulac¢do de compra on-line dos produtos e método fill in the blank (FITB) de
emissao de respostas, 51 estudantes informaram os valores de frete que aceitariam pagar para
receber, com diferentes atrasos, os produtos de marcas que acarretam em consequéncias com

valores informativos diferentes (altos ou baixos). Os dados obtidos indicaram que todas as
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marcas produtoras de consequéncias com alto valor informativo tiveram valores subjetivos
mais descontados, em todos os atrasos. Além disso, os dados do DT para celulares e tablets
apresentaram melhores e mais significativos ajustes a funcao hiperbdlica do que os dados dos
televisores, comparativamente a fungao exponencial.

O desconto do valor refor¢ador € um campo que explora o resultado de uma sequéncia
de elementos sobre o comportamento do individuo, como a importancia, a consequéncia, a
condi¢dao de escolha e as tarefas concorrentes no instante da escolha. Ora, desigualdades
caracteristicas, uma vez que existem diferencas de classe social, idade, raca, etnia, espécie e
grupo, sendo pesquisadas na tentativa de encontrar ligacdo com a celeridade em que o valor
refor¢ador de uma consequéncia € descontado com o tempo (Odum & Baumann, 2010).

Herrnstein (1997) ressalta que a abordagem das teorias econdmicas sao fragmentos dos
niveis de conhecimento que estudam o comportamento, dispondo da esséncia da troca indireta
entre variadas origens, com finalidade de potencializar o beneficio. A potencializagao completa
€ alcangada quando o valor previsto da jun¢do da probabilidade versus magnitude, ou atraso
versus magnitude € o limite possivel ao longo do prazo. Pesquisas referentes ao comportamento
comparam essa for¢a (Rachlin et al., 1986). Além disso, Herrnstein (1961) expde que as teorias
econdmicas e o entendimento individual da escolha podem confundir elementos sobre leis do
comportamento.

Pesquisas de grande impacto em relagdo ao desconto sdo chamadas de efeifo de
magnitude, onde recompensas melhores sdo descontados, ndo sendo no momento do
acontecimento mas no tempo de recompensas inferiores. O efeito inverso ocorre quando se
abordam consequéncias provaveis, em que quanto maior a relevancia, mais de repente o valor
reforcador € descontado. Esse efeito sensibiliza tanto ganhos financeiros como em utilidades

(Green & Myerson, 2010).
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Outra andlise ¢ a mudanca de escolha a submeter-se no instante da escolha. No
momento em que ocorre resisténcia de dois refor¢adores, o de menor relevancia € mais rapido
que o outro mais atrasado, tendo, portanto, uma escolha de menor relevancia. Green e Myerson
(2010) relatam que quando as duas preferéncias sdo atrasadas, lidando as mesmas relevancias
e tempo de intervalo entre elas, demonstram que integralmente individuos modificam a
escolha, escolhendo a consequéncia mais atrasada de maior importancia. Na hipdtese de perdas,
embora percebendo o efeito de mudanca de escolha, expde baixo ou nenhum efeito de
relevancia (Green & Myerson, 2010). Até esse momento, eles discutem que os estudos na area
de desconto do valor refor¢cador buscam elaborar indicios que contribuam com a perspectiva
de que respostas rdpidas sdo multifatorial. A perspectiva do desconto probabilistico e o
desconto do atraso tem pequenos sinais de relacdo, sugerindo que sdo capazes de monitorar
métodos diversos. Os pesquisadores ainda trazem que, mostrando a evidéncia do desconto de
atraso e a hipdtese, toleram ser empiricos, utilizando as mesmas caracteristicas das
contingéncias concorrentes.

Além disso, faz-se necessario refletir sobre os tipos de consequéncias onde se acredita
que consequéncias financeiras conservem acima do valor refor¢cador ao longo do prazo, pois o
seu valor € de menor dependéncia de resultados organizados, como privagdo e saciedade, no
momento equiparado ao bem-estar que se pode usufruir. Desse modo, o reforcador possibilita
uma defini¢do necessdria do viés de escolha para possibilidades consequentes (Yi et al., 2010).

O efeito reforcador monetario do mesmo modo é abalado no caso de consequéncias
atrasadas por motivos econdmicos, sendo ele por inflagio ou cambio da moeda. Todorov
(2005) analisa o resultado das desigualdades financeiras no desconto de montante atrasado.
Essa desigualdade no efeito foi analisada como um atraso, porém, ndo como hipétese, o que
aponta que a divida ndo resiste a influéncia da inflacdo (Todorov, 2005), e que ambas as

varidveis manipulam de jeitos sortidos em relagdo ao desconto.
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A resposta € analisada através da técnica da escolha. Rachlin (1989) estabelece que
julgamento é como uma parte da metodologia determinante adequa-se como um preceptor que
leva a escolha. Pode-se analisar que o julgamento é um feedback verbal refor¢ado

indiretamente pelo efeito da resposta de escolha a qual € correlacionada (Rachlin, 1989).
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Justificativa

Nao se encontram na literatura estudos relativos ao consumo de produtos de limpeza
automotiva, porém existem estudos préximos como os de produto de limpeza, sobre as
influéncias das propriedades da estimulacdo que envolve o consumidor na sua compra do
produto de limpeza, e a sua formag¢ao de memorias, sobre as dimensdes do uso do produto de
limpeza automotivo.

Previamente, foi feita uma revisao da literatura. Foram consultadas as bases de dados
eletronicos do portal da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes). Essa base de dados cientificos foi selecionada pela grande expressao apresentada no
meio cientifico. Foram utilizadas como palavras-chave, em inglés, “consumer behavioral” e
“behavioral perspective model”, pois outros descritores, como “car cleaning product”, “acid
detergent”, “specialist cleaning products” e “car wash” nao demonstrou sucesso em artigos
cientificos. A busca limitou-se aos artigos publicados nos ultimos dez anos.

Como critérios de inclusao foram considerados artigos encontrados na base de dados
do portal Capes, que tinham a anélise do comportamento do consumidor através do modelo
BPM, estudo empirico, publicados nos tultimos dez anos, revisados em pares, em qualquer
idioma. Como critério de exclusdo foram considerados publica¢cdes com baixa qualidade
metodoldgica na aplicagdo do modelo BPM, diante das andlises do comportamento do
consumidor, e artigos que apresentavam informacdes repetidas ou disponiveis em outros
artigos.

A luz da elaboracio desenvolvida acima, é possivel admitir que o uso de um produto
especifico para limpeza automotiva, que difira em nivel de refor¢o informativo, repercuta em
niveis distintos de conhecimento. Por hipdtese geral, deve haver correlagdo positiva entre

niveis de refor¢co e conhecimento, de forma que em seu repertério com uso de produto
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especifico, maiores magnitudes reforcadoras se tornardo mais conhecidas e, se assim for, o
efetivo consumo serd tao mais provavel quanto maior for o nivel de reforco da marca.

Este estudo aborda comportamento de consumo no ambito especifico do mercado de
produtos quimicos de limpeza de veiculos automotores. O produto detergente desincrustante
acido, conhecido popularmente como intercap, foi escolhido por apresentar uma reconhecida
qualidade para a lavagem automotiva e demanda de mercado diferenciada.

A pesquisa do tema apresentado € importante para o ambito cientifico, pois ele pode
sustentar como evidéncia a influéncia da forca da marca no comportamento do consumidor,
além de auxiliar para pesquisas futuras na aten¢ao da Psicologia do Consumidor. Fora isso, a
pesquisa significa um avanco na linha de verificagdao sobre escolha de marcas, por exemplo,
em casos que expressam se ¢ marca, qualidade ou preco que mais manipulam na escolha do
consumidor. Com isso, a tese justifica-se por suas grandes contribui¢des académicas e
gerenciais, além de levar a um progresso metodoldgico, a fim de se entender melhor quais sao
os efeitos da for¢a da marca na escolha de produtos de limpeza automotiva.

Atualmente, no estado de Goids, ha cinco marcas de fabricantes desse produto, sendo
elas: 3A Quimica, Carboquima Industria, GPM Industrial, Global Quimica e Start Quimica.
Todas essas industrias citadas sao registradas e autorizadas a fabricar pelo 6rgao fiscalizador
ANVISA, mas, por outro lado, esse mercado possui diversos outros fabricantes, que por sua
vez ndo possuem registro e autorizacao para a fabricagcdo. Todas as cinco fabricam e vendem
ao consumidor final: o Intercap. Abaixo, segue a Figura 2, das embalagens do Intercap dos

cinco diferentes fabricantes, respectivamente:
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Figura 2

Embalagens do Intercap dos cinco diferentes fabricantes

No mercado os intercaps dessas marcas possuem o valor de, respectivamente, em
galdes de 05 litros: R$ 30,00, R$ 20,00, R$ 25,00, R$ 28,00 e R$ 22,00, conforme sequéncia
de imagens da figura 2 acima.

Entretanto, apesar de existirem dados sobre a demanda de consumo desse produto, ndo
existem pesquisas relacionadas ao consumo deste tipo de produto por seus usudrios finais
dentro da perspectiva da andlise comportamental, nem mesmo sobre comparagdo de valores
deste produto em relacdo as marcas existentes no mercado.

As analises de diversos autores (Foxall, 1999; Foxall et al., 2004; Dias & Oliveira-
Castro, 2006; Pohl & Oliveira-Castro, 2004), sobre o comportamento de escolha entre marcas
elaboradas por diversos autores, empregam a distribui¢io de respostas de compra, quantidade
que foi comprada ou tempo que foi gasto para procurar por produtos em um cendrio de consumo
atual.

O estudo da temética proposta nesta tese, pretende ser relevante a andlise do consumo
de produtos de alta especificidade, desde o modelo BPM (Foxall, 1999; Foxall et al., 2004;
Foxall & Schrezenmaier, 2003), na interrelacdo possivel e ja explorada deste referencial com
conceitos e achados da EC (Allison, 1983). Contribuicdes esperadas poderdo advir no dmbito
do adensamento de evidéncias da influéncia de fatores externos (ambientais) sobre o
comportamento do consumidor, vindo em auxilio as pesquisas futuras que versem sobre as

varias faces do assunto. Mais especificamente, a tese visa abordar a andlise da escolha entre



60

diferentes marcas de produto demandado por mercado consumidor restrito, com propriedades
informativas e funcionais bem definidas, sobre o que pouco se conhece sistematicamente a
respeito de varidveis que podem influenciar o consumo (a prépria marca, a apresentagao do
produto, o precgo etc.).

Estabelecimento de conhecimento, com importantes implicacdes gerenciais, também
pode ser prevista a partir do estudo. No campo empresarial, considera-se que o conhecimento
a respeito do comportamento do consumidor pode ajudar empresarios a entenderem o
desempenho e ciclo de vida dos seus produtos e, assim, elaborarem e se concentrarem em
estratégias para alavancar o potencial mercadolégico destes. O entendimento das varidveis que
modulam o processo de compra do consumidor €, também, de suma importancia para as
organizacoes, pois € a partir desse entendimento que tem sido possivel especificar o que leva
o consumidor a comprar ou ndo comprar, onde e quando comprar, a repetir ou ndo a compra,
quanto gastar ao comprar, como usar € como descartar um produto (Moura et al., 2010).

O produto detergente desincrustante dcido, conhecido popularmente como Intercap, foi
escolhido para o estudo por apresentar grande demanda comercial para lavagem automotiva,
além de ter a qualidade da sua composicao reconhecida, através de andlises de suas fichas
técnicas e fichas de seguranga, onde pode se comparar os principios ativos existentes em sua
composi¢do, assim como serem conhecidas, ainda que em ambito restrito, as marcas
fabricantes. Entretanto, apesar de existirem dados sobre a demanda de consumo por esse
produto, até o momento nao foram localizadas pesquisas relacionadas propriamente ao
comportamento de consumir o Infercap, sobretudo na perspectiva do referencial da anédlise
comportamental.

Contudo, andlises desde esta perspectiva sdo possiveis, tal como ilustram, por exemplo,
os estudos sobre o comportamento de escolha entre marcas (Dias & Oliveira-Castro, 2006;

Evans & Foxall, 2006; Foxall, 1999; Pohl & Oliveira-Castro, 2004), onde a distribui¢do de
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respostas de compra, quantidade comprada e/ou tempo gasto para procurar por produtos em
cendrios de consumo reais foram analisadas em relacdo as varidveis ambientais (e. g.,
posicionamento em prateleiras e niveis refor¢cadores dos produtos determinados por
procedimentos empiricos).

Desse modo, este estudo, fundamentado nas referéncias conceituais da AC do
Consumidor e da EC, objetiva verificar os efeitos da marca, do aspecto e das propriedades
informativas de produtos de limpeza automotiva, sobre a escolha dos produtos em cendrios

simulados.
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Objetivos
Objetivo Geral
Verificar efeito dos valores de refor¢o informativo de marcas de produto de limpeza automotiva

através de escolhas discretas e desconto temporal.

Objetivos Especificos

Equiparado a perspectiva tedrico-metodoldgica caracterizada pelo BPM, e
considerados os achados empirico-experimentais relatados, os referenciais tedrico-conceituais
que os embasam e a lacuna existente na literatura sobre o processo de DT em andlises de
consumo de produtos complexos, o presente estudo tem como objetivos:

— Determinar de forma empirica, os niveis de reforco informativo de cinco marcas de
fabricantes de desincrustante 4cido no estado de Goids, com o uso de imagens dos
produtos com os estimulos discriminativos;

— Verificar, em um cendrio de simulagdo de consumo de produto de limpeza
automotiva e método FITB, se os produtos automotivos de diferentes marcas e niveis
reforcadores informativos diferentes sdo temporalmente descontados de forma
diferente;

— Identificar os efeitos da marca, do aspecto da qualidade e das propriedades
informativas de limpeza e rendimento dos produtos de limpeza automotiva sobre a
escolha dos produtos em cendrio simulado;

— Conferir se os valores de DT dos produtos de limpeza automotiva, com diferentes

niveis reforcadores informativos, se ajustam melhor a fun¢do exponencial ou a

funcdo hiperbdlica.
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Método
Participantes

Foram abordados cento e trinta e nove (139) consumidores e aceitaram a responder o
questiondrio noventa e sete (n = 97) adultos, de ambos os sexos, (93 homens [95,9%]; 4
mulheres [4,1%]), com idade variando entre 20 e 70 anos, com a média e desvio-padrao (md =
36,3 anos; dp = 9,5 anos), na maioria trabalhadores do setor automotivo (88 [90,8%]), com
atividade em diversos subsetores do ramo, definiram a amostra selecionada por conveniéncia
(ndo-probabilistica), de participantes do estudo. Com isso, evidencia-se que a maioria dos
participantes € de consumidores ativos mensalmente dos produtos automotivos, no caso o
FACIGOL, esse viés ocorreu devido ao cendrio mundial de Covid-19 e estes participantes
sendo representados por empresas que prestam servicos de limpeza automotiva (lava-jatos),
autopecas, mecanicas etc. Somente 10% dos compradores desse produto compraram para
utilizar para consumo préprio, pois identificou-se, no questiondrio, que o participante em
questdo ndo trabalha em um comércio do ramo automotivo, o que foi perguntado no
questionario.

O participante era escolhido caso a autora percebesse que ele estava adquirindo o
produto FACIGOL (desincrustante dcido), pois caso o cliente ndo comprasse o produto citado,
ele ndo seria chamado para participar do questiondrio. O participante poderia comprar o
FACIGOL e outros produtos, e isso ndo interferiria na escolha do participante, onde a tnica
imposicdo seria que o participante comprasse um FACIGOL, pois isso ja o levaria a ser
escolhido para responder ao questionario, supondo que ele conhecesse o produto aqui estudado.

As atividades laborais mais frequentes entre os participantes foram: servicos da
manutencdo de automotores, comércio de automotores, comércio de insumos para a
manutengdo para automotores, € comércio de acessorios para automotores. Mais de 90% dos

participantes compram com frequéncia semanal o produto detergente dcido, sendo uma compra
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média de 200 litros por semana. Desses consumidores, a maioria € indireta, isto €, ndo sao os
que trabalham diretamente com produtos, e sim gerentes, supervisores e/ou donos da empresa.
Pode-se observar, que quando um consumidor leva o seu carro a um lava-jato, ou um
consumidor leva uma peca a uma oficina mecanica, na maioria das vezes ndo € visto que o
consumidor pergunte ali, no momento do servico adquirido, qual produto o comerciante ird
usar para fazer a limpeza de seu carro ou de peca, mas o prestador de servi¢o (o consumidor
estudado), deve prezar por um produto de qualidade, preco atrativo e outros fatores no
momento de sua compra.

De acordo com Granja (2018), meses que sdo mais chuvosos contribuem mais para a
compra desse produto detergente dcido, pois o carro suja mais e, consequentemente, o produto

€ usado em maior quantidade pelos prestadores de servico.

Materiais e local da coleta dos dados

A coleta dos dados ocorreu com a aplicagdo do Questiondrio Niveis Reforcadores —
Produtos Especializados (QNR — PE), elaborado especificamente para uso no estudo. O QNR
— PE é composto por uma se¢do inicial com cinco itens sociodemograficos e por seis (6)
questdes que, em conjunto, perfazem 70 itens: questdes 1, 2, 3 e 4, cinco (5) itens; Questdo 5,
30 itens e Questdo 6, 20 itens (Anexo A).

A questdao ndmero 1 pede para que o participante relate, de acordo com uma escala de
0 a4, onde:

0 - Nao conheco o intercap da marca, nunca ouvi falar;

1 - Conheco indiretamente; ja ouvi falar do infercap da marca, mas nunca o usei;

2 - Conheco um pouco o intercap da marca, ja o usei algumas vezes;

3 - Conheco o intercap da marca, ja o usei varias vezes e

4 - Conheco muito o intercap da marca, é o que sempre uso.
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Solicita ainda que o quanto ele conhece o intercap das marcas listadas (Facigol, Carbox, G100,
GPM500 e FX 4000.

Na questao nimero 02 o participante € colocado frente a estabelecer quanto o mercado
conhece as marcas acima ja citadas. Também foi colocado uma escala em que o participante
colocava em frente cada foto de cada produto e o que ele achava sobre a questdo. A escala
estava definida da seguinte forma:

[ 0 ] Nenhum conhecimento pelo mercado;

[ 1] Apenas algum conhecimento pelo mercado;

[ 2 ] H& conhecimento intermedidrio pelo mercado;

[ 3 ] H4 um bom conhecimento pelo mercado;

[ 4 1 H4A muito conhecimento pelo mercado.

Ap6s essa questdo o participante era solicitado a responder sobre a qualidade dos produtos das
mesmas marcas acima ja citadas. Cada produto tinha uma escala onde o participante marcava
onde seria sua perspectiva frente a essa caracteristica. A escala dessa questao foi delimitada da
seguinte maneira:

0 = Nenhuma qualidade;

1 = Pouca qualidade;

2 = Qualidade intermedidria, apenas aceitavel;

3 = Boa qualidade;

4 = Excelente qualidade.

Ja na questao nimero 5 levamos o participante a nos responder quanto ele pagaria em um
garrafao de 100 litros em reais, levando em consideracao a quantidade de tempo de lavagem

necessdria para alcancar o resultado final da lavagem do veiculo. Com isso, tinhamos as
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seguintes questdes referentes a cada marca ja citada com o campo para preenchimento de

valores:

1) 00h:45m | “Para este tempo, eu pago...
2) 01h:00m | “Para este tempo, eu pago...
3) 01h:30m | “Para este tempo, eu pago...
4) 02h:15m | “Para este tempo, eu pago...
5) 03h:15m | “Para este tempo, eu pago...

6) 04h:30m | “Para este tempo, eu pago...

RS |

RS |

RS |

RS |

RS |

RS |

Por fim, na dltima questao, 6, as marcas dos intercaps sao mostrados em pares e o participante

teria que escolher entre cada par, qual infercap ele recomendaria comprar, marcando um “X”.

A coleta dos dados foi realizada em sala reservada nas dependéncias da empresa 3A

Quimica, que fica situada em Goidnia, na Avenida Perimetral Norte Setor Candida de Morais,

que tem uma de suas marcas de infercap no estudo presente, que por sua vez a mesma &

propriedade da autora do estudo. O QNR — PE foi apresentado impresso em folhas A4, em

conjunto reunindo 15 folhas. As respostas dos participantes foram dadas a caneta diretamente

nas folhas do QNR — PE, em campos definidos. Formulario do Google Forms® foi elaborado

para o lancamento das respostas dos participantes e criacdo automadtica do banco de dados

brutos obtidos na coleta em formato .xlsx (Microsoft Excel®). A andlise dos dados foi feita com

o Statistical Package for Social Sciences 22°.

Procedimento

Ap6s leitura, demonstracdo de entendimento e assinatura do Termo de Consentimento

Livre e Esclarecido (Anexo B), os participantes foram orientados a ler e responder as questdes

do Questiondrio Niveis Reforcadores — Produtos Especializados (QNR — PE). Eventuais
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dificuldades ou dudvidas verificadas durante a atividade receberam suporte da pesquisadora,
assim como foram esclarecidas dividas pertinentes que surgiram. Ao término da atividade, o
participante recebia agradecimentos e era liberado. A pesquisadora ficava a todo o momento
na mesma sala que o participante, garantindo que qualquer divida poderia ser mencionada e
assim esclarecida. Todos os participantes sdo consumidores ativos da marca 3A e sabiam que

a pesquisadora trabalhava na inddstria.
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Resultados
Indice de Conhecimento e Qualidade (iCQ)

O Indice de Conhecimento e Qualidade (iCQ) das marcas de Intercap avaliadas foi
obtido a partir do célculo descrito na Equacao 1, que consiste em uma média aritmética simples
entre os valores da varidvel Conhecimento (C; Questdio 1 do QNR — PE) e da variavel

Qualidade (Q; Questdo 3 do QNR — PE) atribuidos por cada participante:

Equacao 1
Indice de Conhecimento e Qualidade

Vpl, .., p97- lCQmI ., mS = (Cm] ym5+ Qm], m5) / 2 (1)
A Tabela 1 mostra os iCQs individuais dos 97 participantes, de cada uma das cinco

marcas de Intercap avaliadas e estatisticas descritivas das distribui¢des.

Tabela 1

iCQs individuais dos 97 participantes

Participantes FACIGOL 2002  FX4000 GPMS500 G100 CARBOX
P1 3,50 2,50 2,00 3,00 3,50
P2 2,50 0,50 2,50 2,50 0,00
P3 4,00 1,50 3,50 3,50 4,00
P4 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
P5 3,00 3,00 3,00 3,00 2,50
P6 4,00 1,00 3,00 1,50 3,50
P7 3,50 3,00 3,00 4,00 3,00
P8 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00
P9 3,00 2,50 2,50 2,50 3,00
P10 3,00 2,50 2,50 1,50 1,50
P11 4,00 3,50 2,50 2,00 2,00
P12 3,50 3,00 2,50 1,50 1,50
P13 3,00 2,00 1,00 2,00 0,00
P14 3,50 3,50 3,50 3,00 4,00
P15 4,00 2,00 0,50 2,50 1,00
P16 4,00 1,00 1,50 2,50 1,00
P17 3,50 2,50 0,50 2,00 1,00
P18 2,50 3,00 3,50 1,00 0,00
P19 4,00 2,00 2,50 1,50 1,00
P20 4,00 3,00 1,50 0,50 1,00

P21 3,50 3,00 3,00 2,50 2,50
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Participantes FACIGOL 2002  FX4000 GPMS500 G100 CARBOX
P22 2,00 4,00 1,00 2,00 3,00
P23 3,50 2,50 1,50 2,50 3,00
P24 3,50 3,00 3,50 2,50 3,00
P25 3,50 2,50 2,50 3,00 2,00
P26 3,50 1,50 1,00 2,50 3,50
P27 3,50 3,50 2,50 2,50 3,00
P28 4,00 3,50 3,00 1,50 3,00
P29 3,50 1,50 2,50 3,00 3,00
P30 3,50 1,50 2,50 3,00 3,00
P31 3,50 2,00 2,50 2,50 3,50
P32 4,00 4,00 2,00 2,00 2,00
P33 3,00 3,00 1,50 1,50 2,50
P34 4,00 2,50 1,50 2,00 0,00
P35 3,00 2,50 1,00 0,00 1,00
P36 3,50 3,00 0,50 0,00 1,00
P37 2,50 3,00 0,00 0,00 0,00
P38 3,50 1,00 1,50 2,00 0,00
P39 4,00 3,00 3,50 3,00 4,00
P40 4,00 2,50 2,50 1,50 1,50
P41 2,50 3,00 1,00 1,50 1,00
P42 3,00 2,00 2,50 2,50 0,00
P43 3,50 3,50 2,00 2,00 0,00
P44 3,50 3,50 1,50 2,50 0,00
P45 3,50 3,50 3,50 2,00 3,50
P46 3,50 1,50 2,00 2,00 2,00
P47 4,00 4,00 4,00 2,50 2,00
P48 3,00 1,50 0,00 3,00 0,00
P49 3,50 2,00 2,50 2,00 0,00
P50 3,50 2,00 1,50 1,50 1,00
P51 2,50 3,00 2,00 1,00 1,00
P52 3,00 3,50 0,00 1,50 2,00
P53 3,00 4,00 1,00 0,00 2,00
P54 4,00 2,00 0,50 0,50 1,00
P55 0,50 2,50 1,50 1,50 1,00
P56 1,50 1,00 2,00 1,50 1,00
P57 1,00 2,50 1,50 1,50 1,50
P58 2,50 2,50 1,50 2,00 1,50
P59 2,00 3,00 3,00 0,50 0,50
P60 3,00 3,00 1,50 0,00 0,00
P61 4,00 3,00 2,00 2,00 2,50
P62 3,50 3,00 3,00 2,00 3,50
P63 3,00 3,00 2,50 3,00 2,50
P64 3,50 2,00 2,00 2,00 3,00
P65 3,50 3,00 2,50 2,00 2,50
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Participantes FACIGOL2002 FX4000 GPMS500 G100 CARBOX
P66 3,50 3,00 4,00 3,00 3,00
P67 4,00 3,50 3,00 2,50 3,50
P68 3,50 3,50 4,00 2,00 2,50
P69 3,50 2,50 3,50 1,50 2,00
P70 4,00 3,50 3,50 3,00 2,50
P71 4,00 2,50 3,00 3,50 3,00
P72 3,00 3,00 2,50 2,50 3,00
P73 3,50 2,50 2,50 2,00 3,50
P74 3,50 3,00 2,50 3,00 3,50
P75 3,50 2,50 1,50 2,00 0,50
P76 3,50 1,50 1,50 2,00 2,50
P77 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00
P78 2,00 3,00 2,50 2,00 2,00
P79 3,00 3,00 2,00 2,00 2,50
P80 4,00 4,00 2,00 2,00 2,50
P81 3,50 2,50 1,50 0,50 2,00
P82 3,50 3,50 2,00 1,00 2,00
P83 3,50 3,00 2,50 3,00 2,50
P84 4,00 2,00 2,50 3,50 2,50
P85 3,00 3,50 2,00 1,50 1,00
P86 4,00 2,00 2,50 3,50 2,50
P87 3,50 3,00 2,00 2,00 2,50
P88 4,00 3,00 2,50 3,00 3,50
P89 3,50 3,00 2,50 2,50 2,50
P90 4,00 2,50 4,00 2,00 2,50
P91 2,50 3,00 2,50 2,50 2,50
P92 3,00 3,00 2,00 1,00 1,00
P93 3,00 3,00 2,50 2,00 2,50
P94 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00
P95 3,50 1,50 2,00 2,00 0,00
P96 4,00 2,50 4,00 2,50 3,00
P97 4,00 3,50 3,50 3,00 3,00
Estatisticas descritivas
n valido = 97 97 97 97 97
ausentes = 0 0 0 0 0
md | iCQ = 3,33 2,69 2,26 2,09 2,04
lim_inf IC 95% = 3,20 2,54 2,07 1,91 1,80
lim_sup IC 95% = 3,47 2,84 2,46 2,26 2,28
epmd = 0,07 0,07 0,10 0,09 0,12
med = 3,50 3,00 2,50 2,00 2,50
moda = 3,50 3,00 2,50 2,00 2,50
dp = 0,68 0,76 0,96 0,88 1,19
var = 0,46 0,59 0,93 0,78 1,41
min = 0,50 0,50 0,00 0,00 0,00
max = 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
oao 323,50 198,00 202,50 219,50 261,00
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Nota. Distribuicdes de valores individuais (n =97) do iCQ, valores para as cinco marcas
de Intercap avaliadas e estatisticas descritivas das distribuicoes (média [md] — que € 0 iCQ da
marca —, erro padrao da média [epmd]; mediana [med], moda [moda], desvio padrao [dp],

variancia [var], valor minimo [min] e valor maximo [max].

Ordenadas as marcas de Intercap avaliadas pelos valores obtidos de iCQ, observa-se:
1°) FACIGOL2002 (iCQ = 3,33); 2°) FX4000 (iCQ = 2,69); 3°) GPM500 (iCQ = 2,26); 4°)
G100 (iCQ = 2,09); e 5°) CARBOX (iCQ = 2,04). Anélises da normalidade das distribui¢des
dos iCQs individuais foram realizadas com as técnicas de Kolmogorov-Smirnov (estatistica
Zx-s) e Shapiro-Wilk (estatistica W). A Tabela 2 mostra os resultados das andlises, todas

indicando nao-normalidade das distribuig¢des.

Tabela 2

Andlises da normalidade das distribuicoes dos iCQs individuais realizadas com as técnicas

de Kolmogorov-Smirnov (estatistica ZK-S) e Shapiro-Wilk (estatistica W)

Marcas Zx-s df p- w df p-
iCQ FACIGOL2002 0,266 97 0,000 0,811 97 0,00
iCQ FX4000 0,214 97 0,000 0,930 97 0,000
iCQ GPM500 0,144 97 0,000 0,959 97 0,004
iCQ G100 0,172 97 0,000 0,943 97 0,000
iCQ CARBOX 0,166 97 0,000 0,928 97 0,000

Nota. Estatisticas de Kolmogorov-Smirnov(Zk-s) e Shapiro-Wilk (W), graus de liberdade (df)
e valores p. obtidos nas andlises de normalidade das distribui¢des dos iCQs individuais das

marcas de Intercap avaliadas

Comparagdo da significancia estatistica das diferencas observadas entre os iCQs das

marcas de Intercap foi realizada com recurso a técnica de ANOVA de Friedman (estatistica



72

F;). Os resultados da andlise mostraram que os valores de iCQ diferiram significativamente,

tal como descrito na Tabela 3.

Tabela 3

Resultado da andlise da significancia estatistica das diferencas entre os valores de iCQ das

marcas de Intercap com a técnica de ANOVA de Friedman (estatistica Fr)

Marcas Postos médios Estatisticas
iCQ FACIGOL2002 4,38 n=07
iCQ FX4000 3,28 F_= 12998
iCQ GPM500 2,62 d;: 4 ’
iCQ CARBOX 2,44 — 0.000
iCQ G100 2,28 p-=5

Visando localizar a ocorréncia (ou nao) de possiveis diferencas estatisticas

significativas em comparagdes par-a-par das distribui¢cdes de valores iCQ das marcas de

intercap, testes post hoc foram conduzidos com a técnica de postos com sinais de Wilcoxon

(estatistica Z). A Tabela 4 mostra os resultados obtidos.

Tabela 4

Resultados das comparacoes par-a-par das distribuicoes de valores iCQs individuais das

marcas de Intercap em andlises post hoc com a técnica de postos com sinais de Wilcoxon

(estatistica Z)

Comparacoes Z p.
iCQ FACIGOL2002 X iCQ FX4000 -5,359? 0,000
iCQ FACIGOL2002 X iCQ GPM500 -7,264% 0,000
iCQ FACIGOL2002 X iCQ CARBOX -7,514% 0,000
iCQ FACIGOL2002 X iCQ G100 -7,904% 0,000
iCQ FX4000 X iCQ GPM500 -3,616° 0,000
iCQ FX4000 X iCQ G100 -4,365° 0,000
iCQ FX4000 X iCQ CARBOX -4,591° 0,000
iCQ GPM500 X iCQ G100 -1,893° 0,058
iCQ GPMS500 X iCQ CARBOX -1,992° 0,046
iCQ CARBOX X iCQ G100 -0,052% 0,959

Nota. a. Com base em postos positivos. b. Com base em postos negativos.
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As andlises post hoc mostraram que as duas marcas com os iCQs mais elevados
(FACIGOL2002 e FX4000) t€m suas distribuicdes iCQ diferindo significativamente, e ambos

diferindo das distribuicdes iCQ de todas as demais marcas (GPM500, CARBOX e G100).

Escolha de Marcas
A Tabela 5 mostra o niimero de respostas de escolha (nRE) emitido a cada uma das
cinco marcas analisadas no estudo por todos os 97 participantes nas 20 tentativas definidas

por pares de marcas da Questao 6 do QNR — PE, e estatisticas descritivas das distribui¢des.

Tabela 5
Niimero de respostas de escolha (nRE) das marcas emitidas pelos 97 participantes do estudo

e estatisticas descritivas das distribuicoes

Participantes FACIGOL2002 CARBOX G100 GPMS500 FX4000
P1 5 6 4 1 4
P2 8 2 5 3 2
P3 8 4 3 4 1
P4 8 4 5 3 0
P5 3 5 5 4 3
P6 7 7 2 4 0
P7 5 7 0 6 2
P8 8 6 2 4 0
P9 4 8 3 4 1

P10 8 1 1 4 6
P11 8 0 3 3 6
P12 8 3 5 1 3
P13 7 0 5 2 6
P14 6 4 3 2 5
P15 7 3 3 2 5
P16 7 4 2 2 5
P17 6 2 3 3 6
P18 7 3 1 5 4
P19 7 2 4 2 5
P20 8 2 3 4 3
P21 5 3 5 4 3
P22 5 3 5 2 5
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Tabela 5

Niimero de respostas de escolha (nRE) das marcas emitidas pelos 97 participantes do estudo

e estatisticas descritivas das distribuicoes (Cont.)

Participantes

FACIGOL2002

CARBOX

G100

GPMS00

FX4000

P29
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P59 4 1 1 6 8

P60 8 1 1 4 6

P61 8 0 4 2 6

P62 5 3 4 4 4

P63 5 4 4 2 5

P64 6 4 6 3 1
Tabela 5

Niimero de respostas de escolha (nRE) das marcas emitidas pelos 97 participantes do estudo

e estatisticas descritivas das distribuicoes (Cont.)

Participantes FACIGOL2002 CARBOX G100 GPMS500 FX4000

P65 4
P66
P67
P68
P69
P70
P71
P72
P73
P74
P75
P76
P77
P78
P79
P80
P81
P82
P83
P84
P85
P86
P87
P88
P89
P90
P91
P92
P93
P94
P95
P96
P97
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ausentes = 0 0 0 0 0
md = 6,32 3,14 3,40 3,01 4,12
lim_inf IC 95%= 6,00 2,80 3,05 2,71 3,70
lim_sup IC 95%= 6,64 3,49 3,76 3,31 4,54
epmd = 0,16 0,17 0,18 0,15 0,21
med = 6 3 4 3 4
moda = 8 3 4 4 3
dp = 1,58 1,71 1,76 1,50 2,09
var = 2,49 2,94 3,10 2,26 4,36
min = 0 0 0 0 0
max = 8 8 8 7 8
0= 613 305 330 292 400

Observa-se que a marca mais frequentemente escolhida pela amostra de participantes
foi a FACIGOL2002, seguida, sucessivamente, pela FX4000, G100, CARBOX e GPM500.
Considerada a variacdo maxima de escolhas possiveis para cada marca (de 0 a 8 escolhas), o
nimero méaximo de escolhas amostrais que poderia recair sobre cada marca € de 776 escolhas.
Assim, tomados os dados amostrais considerando a resposta de escolha emitida para cada
marca em cada um dos oito (8) pares em que marca esteve presente dentre os 20 pares da tarefa
de escolha (Questdao 6 do QNR — PE), 79,0% das escolhas dos 97 participantes foram da marca
FACIGOL2002; 51,5% da marca FX4000; 42,5% da marca G100; 39,3% da marca CARBOX;
e 37,6% da marca GPM500.

A marca FX4000, que se destacou em 2° lugar, é da empresa Start Quimica, que tem
sua sede industrial principal na cidade de Uberlandia-MG e atualmente tem se destacado no
comércio de produtos de limpeza em geral, sendo comercializados na maioria dos
supermercados do Estado de Goids. Sua parcela no mercado de produtos automotivos em Goids
é de aproximadamente 13% e seu valor de produto é bem menor do que a empresa 3A, que
ficou em 1° lugar.

Ordenadas as marcas de intercap avaliadas pelos valores amostrais (totais) do nRE
individuais por marca obtidos, observa-se: 1°) FACIGOL2002 (nRE = 613), 2°) FX4000 (nRE

= 400), 3°) G100 (nRE = 330), 4°) CARBOX (nRE = 305) e 5°) GPM500 (mRE = 292).
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Andlises da normalidade das distribui¢des dos valores individuais do nRE por marca foram
realizadas com as técnicas de Kolmogorov-Smirnov (estatistica Zk.s) € Shapiro-Wilk
(estatistica W). A Tabela 6 mostra os resultados das analises, todas indicando ndo-normalidade

das distribuigdes.

Tabela 6
Estatisticas de Kolmogorov-Smirnov (ZK-S) e Shapiro-Wilk (W), graus de liberdade (df) e
valores p. obtidos nas andlises de normalidade das distribuicoes dos valores individuais do

nRE por marca de Intercap avaliada

Marecas ZK-s df p- w df p-
nRE FACIGOL2002 0,186 97 0,000 0,866 97 0,000
nRE FX4000 0,117 97 0,002 0,962 97 0,007
nRE G100 0,190 97 0,000 0,919 97 0,000
nRE CARBOX 0,152 97 0,000 0,951 97 0,001
nRE GPM500 0,168 97 0,000 0,951 97 0,001

Comparagdo da significancia estatistica das diferencas observadas entre valores nRE
individuais por marca de intercap foi realizada com recurso a técnica de ANOVA de Friedman
(estatistica F). Os resultados da andlise mostraram que os nRE diferiram significativamente,

tal como descrito na Tabela 7.

Tabela 7
Resultado da andlise da significancia estatistica das diferencas entre os valores nRE

individuais por marca de Intercap com a técnica de ANOVA de Friedman (estatistica Fr)

Marcas Postos médios Estatisticas
nRE FACIGOL2002 4,48 n=097
nRE FX4000 2,99 F_: 126.33
nRE G100 2,79 dE: A ’
nRE CARBOX 2,41

nRE GPM500 2.33 p. = 0,000
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A ocorréncia de possiveis diferencgas estatisticas significativas em comparagdes par-a-
par dos valores nRE individuais das marcas de Intercap foi realizada com o uso de testes post
hoc com a técnica de postos com sinais de Wilcoxon (estatistica Z). A Tabela 8 mostra os

resultados obtidos.

Tabela 8
Resultados das comparacdes par-a-par das distribuicoes de valores nRE individuais das
marcas de intercap em andlises post hoc com a técnica de postos com sinais de Wilcoxon

(estatistica Z)

Comparacoes Z p-
nRE FACIGOL2002 x nRE FX4000 -6,644% 0,000
nRE FACIGOL2002 x nRE GPMS500 -7,560% 0,000
nRE FACIGOL2002 x nRE CARBOX -7,509% 0,000
nRE FACIGOL2002 x nRE G100 -7,357% 0,000
nRE FX4000 x nRE GPM500 -3,374° 0,001
nRE FX4000 x nRE G100 -1,782° 0,075
nRE FX4000 x nRE CARBOX -2,722° 0,006
nRE GPM500 x nRE G100 -1,666% 0,096
nRE GPM500 x nRE CARBOX -0,427% 0,669
nRE CARBOX x nRE G100 -1,222° 0,222

As andlises post hoc mostraram que as duas marcas com os nRE mais elevados
(FACIGOL2002 e FX4000) tém suas distribuicdes nRE diferindo significativamente. A
distribuicao nRE FACIGOL2002 difere significativamente de todas as demais distribuicoes, e
a distribuicdo nRE FX4000 ndo difere significativamente apenas da distribui¢do nRE G100.
As distribuicdes com os menores nRE (CARBOX, G100 e GPMS500) ndo diferem
significativamente quando comparadas umas com as outras.

Andlises de correlacdo ndo-paramétricas (rho de Spearman e fau-b de Kendall) foram
realizadas para verificacio da forca e do sentido da associacao entre as varidveis iCQ e nRE

observadas para as marcas de intercap avaliadas. Correlagdes positivas elevadas foram



79

observadas, contudo estatisticamente ndo significativas: rho = 0,700; p. 0,18, e tau-b = 0,600;
p. 0,14. Em que pese a ndo significancia estatistica dos coeficientes de correlagdo observados,
a forca sugerida das correlagdes indica pertinéncia de mais investigagdes sobre a relagdo entre

o nivel informativo e o comportamento de escolha das marcas.

Desconto Temporal

Os valores (em Reais) pagos pelos participantes aos Intercaps das marcas avaliadas,
coletados na Questao 5 do QNE — PE, foram analisados em rela¢do ao tempo para a obtencao
da consequéncia reforcadora (automdvel limpo), conforme cendrio elaborado no instrumento.
Os valores pagos médios foram calculados a partir dos valores pagos individuais observados
para cada produto, e relacionados, respectivamente, as seis duragdes do atraso programadas até
o alcance da consequéncia “automével limpo”. Tomados os valores médios amostrais do preco
pago por cada marca de intercap por atraso, as curvas empiricas, as curvas de ajuste a equagao
exponencial (V = Ae™P), curvas de ajuste A equacdo hiperbélica por regressio linear (equacio
inversa: 1/V = 1/A + k(D/A), graficamente, contudo, mantidos os valores lineares diretos dos
parametros a titulo de padronizacdo da tendéncia de decaimento do valor subjetivo com o
tempo) e respectivas equacgdes e coeficientes de determinagio (72).

Como pode ser observado nos cinco graficos, o decréscimo do valor médio pago como
funcdo da duracdo do atraso é evidente e ocorre ordenadamente, seja o ajuste a funcdo
exponencial ou a funcdo hiperbdlica. Maior valor médio pago € observado para a menor
duracdo, decaindo gradualmente os valores a medida em que o atraso aumenta. Os valores de
desconto temporal (exp b) e respectivos coeficientes de determinagio (7%) obtidos com o ajuste
da funcdo exponencial foram os seguintes: exp bFACICOL2002 — _0 004 (2 = 0,752); exp bEARBOX
=-0,002 (©* = 0,771); exp bS'%° = 0,003 (> = 0,775); exp bSTM = _0,003 (+* = 0,810), e exp

bFX40%0 = _0,003 (> = 0,778). Os valores de desconto temporal (k) e respectivos coeficientes de
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determinacdo (%) obtidos com o ajuste da fungio hiperbélica por regresso linear da equacdo
inversa aos dados de desconto (1/V = 1/A + k(D/A)) foram os seguintes: kFAC160L2002 — () 002
(r* = 0,784); k “ARBOX — 0,002 (* = 0,818); k6'% = 0,002 (> = 0,789); kKM% = 0,002 (* =

0,839), e k%4990 = 0,002 (+* = 0,785).

Grdfico 3

Os valores de desconto temporal (exp b) e respectivos coeficientes de determinacdo (r°) obtidos

com o ajuste da funcdo exponencial

100

V=Ae™®P
y = 113,75¢ 0004
r»=0,752

90

80 1/V = 1/A + k(D/A)

y = 0,031 + 0,002+(4,300)

70 r=0,784

60

FACIGOL2002

50

Preco (R$) pago pelo intercap

40

30
45 60 90 135 195 270

Duracio do atraso (min)
Nota. Curva empirica (pontos), curva de ajuste a funciio exponencial (V = Ae™®P; linha
tracejada), curva de ajuste a fungdo hiperbdlica por regressao linear da equacgao inversa (1/V =
1/A + k(D/A); linha continua) e respectivas equagdes de ajuste e coeficientes de determinacdo
(%) obtidos na andlise da relacdo entre precos médios pagos pelo Intercap FACIGOL2002 e

duracgdes do atraso (min) até o alcance da consequéncia refor¢adora “automével limpo™.
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Grdfico 4

Os valores de desconto temporal (exp b) e respectivos coeficientes de determinacdo (r°) obtidos

com o ajuste da fun¢do exponencial

100
V = AePP
y = 101,43¢0.002x
90
R 2 =0,771

80 1/V = 1/A + k(D/A)
y = 0,037 + 0,002+(5,393)

70 r»=0,818

60

50

Preco (R$) pago pelo intercap
CARBOX

40 [ ]

30
45 60 90 135 195 270

Duragdo do atraso (min)
Nota. Curva empirica (pontos), curva de ajuste & fungiio exponencial (V = Ae™P; linha
tracejada), curva de ajuste a fungdo hiperbodlica por regressao linear da equacgao inversa (1/V =
1/A + k(D/A); linha continua) e respectivas equacdes de ajuste e coeficientes de determinacdo
(%) obtidos na anlise da relacdo entre precos médios pagos pelo intercap CARBOX e duracdes

do atraso (min) até o alcance da consequéncia refor¢cadora “automével limpo™.
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Grdfico 5

Os valores de desconto temporal (exp b) e respectivos coeficientes de determinacdo (r°) obtidos

com o ajuste da fun¢do exponencial

100

V = Ae™P
90 y= 87,516—0,003)(
r?=0,775
80 u
1/V = 1/A + k(D/A)
y = 0,040 + 0,002+(5,700)
*»=0,789

70

60

50

Preco (R$) pago pelo intercap
G100

40

30
45 60 90 135 195 270

Duragdo do atraso (min)

Nota. Curva empirica (pontos), curva de ajuste a funciio exponencial (V = Ae™®P; linha
tracejada), curva de ajuste a fungdo hiperbdlica por regressao linear da equacgao inversa (1/V =
1/A + k(D/A); linha continua) e respectivas equagdes de ajuste e coeficientes de determinacdo
(%) obtidos na andlise da relagdio entre precos médios pagos pelo Intercap G100 e duragdes do

atraso (min) até o alcance da consequéncia refor¢adora “automdével limpo”.
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Griéfico 6
Os valores de desconto temporal (exp b) e respectivos coeficientes de determinagdo (*) obtidos

com o ajuste da funcdo exponencial

100

V = Ae™P

90 y = 91,856_0’003x
?=0,810

80 N 1/V = 1/A + k(D/A)
y = 0,040 + 0,002+(5,366)

70 r? =0,839
60

50

Preco (R$) pago pelo intercap
GPM500

40

30
45 60 90 135 195 270

Duragao do atraso (min)

Nota. Curva empirica (pontos), curva de ajuste a funciio exponencial (V = Ae™®P; linha
tracejada), curva de ajuste a fungdo hiperbdlica por regressao linear da equacgao inversa (1/V =
1/A + k(D/A); linha continua) e respectivas equagdes de ajuste e coeficientes de determinacdo
(%) obtidos na andlise da relagio entre precos médios pagos pelo Intercap GPM500 e duracdes

do atraso (min) até o alcance da consequéncia refor¢cadora “automovel limpo™.
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Griéfico 7
Os valores de desconto temporal (exp b) e respectivos coeficientes de determinagdo (*) obtidos

com o ajuste da funcdo exponencial

100
V = Ae™?P
y = 89,15¢0:003
*=0,778

3 1/V = 1/A + k(D/A)
y = 0,037 + 0,002+(5,450)
P =0,785

Preco (R$) pago pelo intercap
FX4000

30
45 60 90 135 195 270

Duracéo do atraso (min)
Nota. Curva empirica (pontos), curva de ajuste a funciio exponencial (V = Ae™®P; linha
tracejada), curva de ajuste a fungdo hiperbdlica por regressao linear da equacgao inversa (1/V =
1/A + k(D/A); linha continua) e respectivas equagdes de ajuste e coeficientes de determinacdo
(%) obtidos na andlise da relacdo entre precos médios pagos pelo Intercap FX4000 e duracdes

do atraso (min) até o alcance da consequéncia refor¢cadora “automovel limpo™.

Os elevados valores dos r* observados indicam que a variacdo decrescente dos precos
médios pagos € satisfatoriamente explicada pela variac¢ao crescente das duracdes do atraso para
a obtencado da consequéncia reforcadora, sendo ambas as funcdes (exponencial e hiperbdlica)
modelos de adequado poder descritivo do desconto temporal evidenciado na relagdo entre essas

duas varidveis no cendrio de simulacdo de uso dos intercap das marcas estudadas.



Ajustes por participante

Tabela 9

Ajustes por participante 1
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p FACIGOL2002 CARBOX G100 GPMS500 FX4000
D | exp r? D | exp r? D | exp r? D | exp r? D | exp r?

P1 -0,003 0,936 | -0,004 0,950 | -0,004 0,893 | -0,007 0,958 | -0,007 0,936
P2 0,005 0,115 0,010 0,138 0,005 0,774 | -0,003 0,278
P3 -0,004 0,941 -0,007 0,879 | -0,007 0,426 | -0,006 0,971 -0,008 0,695
P4 -0,009 0,860 | -0,003 0,979 | -0,006 0,659 | -0,007 0,941 -0,006 0,838
P5 -0,016 0,842 | -0,009 0,811 | -0,009 0,728 | -0,009 0,844 | -0,012 0,615
P6 -0,014 0,860 | -0,013 0,698 | -0,003 0,093 | -0,012 0,802 | -0,010 0,659
P7 -0,006 0,902 | -0,004 0,894 | -0,010 0,802 | -0,005 0,989
P8
P9 -0,008 0,960 | -0,002 0,837 | -0,001 0,262 | -0,007 0,959 | -0,002 0,765
P10 0,006 0,797 0,006 0,787 0,006 0,805 0,007 0,907 0,007 0,773
P11 0,007 0,806 0,004 0,837 0,004 0,837 0,004 0,800 0,005 0,831
P12 0,005 0,831 0,005 0,794 0,005 0,794 0,002 0,867 0,004 0,913
P13 0,003 0,866 0,002 0,646 0,001 0,803
P14 -0,003 0,819 | -0,004 0,930 | -0,004 0,952 | -0,002 0,937 | -0,003 0,928
P15 0,002 0,008 | -0,007 0,440 | -0,002 0,202 0,008 0,196 0,004 0,077
P16 -0,123 0,195 | -0,001 0,012 | -0,004 0,431 0,005 0,081 -0,003 0,129
P17 -0,006 0,392 | -0,007 0,750 0,001 0,002 0,004 0,023 | -0,001 0,614
P18 -0,003 0,306 0,004 0,684 | -0,010 0,899 0,003 0,073 | -0,001 0,142
P19 0,003 0,019 | -0,011 0,579 0,006 0,756 0,007 0,176 0,004 0,722
P20 0,008 0,503 0,001 0,019
P21 -0,008 0,933 | -0,006 0,918 | -0,005 0,851 | -0,007 0,979 | -0,006 0,802
P22 -0,005 0,950 | -0,006 0,935 | -0,003 0,594 | -0,003 0,842 | -0,006 0,763
P23 -0,004 0,695 | -0,006 0,874 | -0,004 0,935 | -0,005 0,929 | -0,006 0,935
P24 -0,004 0,879 | -0,003 0,974 | -0,005 0,964 | -0,007 0,908 | -0,004 0,918
P25 -0,003 0,903 | -0,004 0,885 | -0,004 0,978 | -0,004 0,968 | -0,003 0,936
P26 -0,003 0,887 | -0,003 0,930 | -0,005 0,979 | -0,005 0,956 | -0,003 0,935
P27 -0,003 0,938 | -0,005 0,942 | -0,003 0,948 | -0,005 0,946 | -0,005 0,969
P28 -0,004 0,737 | -0,006 0,904 | -0,005 0,850 | -0,003 0,854 | -0,003 0,709
P29 -0,009 0,900 | -0,012 0,835 | -0,003 0,140 | -0,004 0,258 | -0,006 0,604
P30 -0,002 0,919 | -0,004 0,896 | -0,004 0,923 | -0,003 0,971 -0,004 0,921

-0,003 0,912 | -0,005 0,889 -0,006 0,863 | -0,003 0,922
P38 0,003 0,142 0,020 0,219 | -0,005 0,330 | -0,003
P39 -0,001 0,937 | -0,003 0,935 | -0,002 0,847 | -0,003
P40 -0,007 0,203 -0,011 0,873 | -0,011
P41 -0,005 0,778 -0,007 0,670 | -0,007
P42 -0,010 0,996 | -0,009 0,812 | -0,003 0,979 | -0,008
P43 -0,011 0,787 | -0,005 0,639 | -0,004 0,582 | -0,009 0,866 | -0,014 0,882
P44 -0,012 0,835 | -0,011 0,843 | -0,011 0,985 | -0,011 0,983 | -0,012 0,899
P45 -0,002 0,998 | -0,002 0,932 | -0,004 0,842 | -0,003 0,874 | -0,004 0,935
P46 -0,005 0,326 | -0,005 0,874 | -0,003 0,924 | -0,006 0,733 | -0,006 0,798
P47 -0,003 0,933 | -0,004 0,860 | -0,003 0,951 | -0,004 0,917 | -0,004 0,815
P48

P49

-0,003

0,628

-0,006

0,940

-0,007

0,881

-0,005
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P54 -0,003 0,914 | -0,003 0,975 | -0,005 0,950 | -0,003 0,979 | -0,003 0,972
P55 -0,004 0,835 | -0,004 0,852 | -0,004 0,828 | -0,003 0,817 | -0,003 0,808
P56 -0,005 0,938 | -0,006 0,904 | -0,003 0,975 | -0,004 0,928 | -0,003 0,973

P78 -0,007 | 0,836 -0,008| 0927 -0,006| 0897 ] -0006| 0871 -0,007] 0,860
P79 0,002 | 0,855 -0,009 | 0,700 -0012] 0781 ] -0,002] 0895] -0002] 00921
P80 0,004 [ 0958 | -0,011] 0959 ] -0,009] 0966 -0,009| 0928 -0,006] 0936
P81 -0,004 | 0582 -0,005| 0937 -0005] 0952] -0,005] 0830] -0,003] 0,752
0,008 | 0,994 | -0,003| 0975] -0,008 | 0,965
0,001 | 0595 -0,002] 0,731 ] -0,001] 0914
0,001 | 0,644 -0001 ] 0939] -0,007 | 0965
0,009 | 0854 -0,003] 0906] -0001]| 0852
0,001 | 0,770 | -0,001 | 0,921 | -0,002| 0921
0,002 | 0982 -0002] 0953 ] -0,002]| 0953
0,002 | 0,019 -0,010 [ 0,969 -0,006 | 0,847
0,027 | 0807 | -0006| 0864 -0003| 0914| -0,003]| 0,938
0,037 | 0,998 0,001 | 0,629 | -0,002] 0942
P91 -0,003 | 0,866 | -0,001 | 00918 0,001 | 0,852 -0,003| 0,925
P92 0,003 | 0935 -0,009 | 0923]| -0004]| 0776 | -0,003| 0897 ] -0,001] 0,799
0,003 0878 -0,002] 0,88 [ -0,001 ] 0759 | -0,003| 0,905
0,006 | 0,850 | -0,003| 0,778 ] -0,002| 0578
0,005 0989 -0003] 0975]| -0,008| 0,965
0,002 | 0986 -0002] 0902 ] -0,004] 0,843
0,001 | 0,637 -0,001] 0,863 ] -0,002] 0,891

Estatisticas descritivas
n= 81 81 73 73 78 78 76 76 80 80
aus= 16 16 24 24 19 19 21 21 17 17
md= | -0004] 0752] -0002] 0771 -0003] 0775] -0,003| 0,810 | -0,003| 0,778
dp= 0015 0257 0013] 0258] 0004| 0240 0004 ] 0242] 0004] 0229
min= | -0,123 | 0,008 | -0,027 | 0002] -0012] 0,002] -0012] 0023] -0014] 0019
méx= | 0,008 | 0998 | 0,083 ] 0998 0006 0998 0008] 0998] 0007 0,993
amp= | 0,31 0900] 0110] 099 [ 0018] 099 ] 0020 0975] 0021 0974
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Nota. Taxas de desconto (D; exp b) e coeficiente de determinagio (r*) dos ajustes 4 equagio
exponencial por participante (P), para cada marca, para os 97 participantes do estudo, e
estatisticas descritivas das distribui¢des. Os espacos em preto indicam inviabilidade dos ajustes
devido a ndo variag¢do do valor pago indicado pelo participante nos diferentes valores de atraso

programados.

Tabela 10

Ajustes por participante 2

p | FACIGOL2002 CARBOX G100 GPM500 FX4000
D |k r D |k r D|k r D |k r D |k r

Pl 0,002 ] 0936 0002] 0982] 0002] 0918 0,003] 0998 0003 ] 0991
P2 0013] 0797] 0019 0730 0010] 0387 ] -0,006| 0051] 0003 ] 0573
P3 0,002 | 0974 0003 0994 0003] 0605] 0003 098] 0003] 0993
P4 0,003 ] 0997 0002 0981 0003] 0976 | 0,003 0995| 0003 ] 0986
P5 0,004 | 0864 0003 0999 ] 0,003] 0930] 0003 0946 | 0003 ] 0,949
P6 0,004 | 1,000 | 0,005 1,000 0,005] 0982] 0,004 1,000] 0003 ] 0999
P7

P8

P9 0,003 | 0972 0001 0900 0,001 | 0304] 0003] 0998 0001] 0,773
P10 20,005 | 0,014 [ 0,001 | 0,007 | -0,006 | 0,101 | -0,001 | 0,003 [ 0,006 | 0,068
P11 20,002 [ 0,013 0,009 | 0619 -0,009 ] 0,619 -0,003| 0219] -0,010| 0383
P12 -0,010 [ 0,383 ] -0,002] 0,028 | -0,002 | 0,028 -0,002] 0,619] -0,003] 0,109
P13 0,007 o322 | ooo:| o2 N o000 o712
P14 0,002 ] 0968 0002] 0972 0002] 0992] 0,002] 0936 0002] 0942
P15 0,003 ] 0114 0004 0868 0003] 0363] 0020 0643] 0004 ] 0274
P16 0,010 | 0840 | 0003 0540 0,004 0622] 0003] 0085| 0004 0,699
P17 0,005 | 0602 0004 0956 0,003] 0205] 0003 0047 ] 0003 ] 0944
P18 0,002 ] 0375] 0002 0037 0004] 0832] 0010] 0893 ] 0008 0,694
P19 0,005] 0119 0004 0903 0006| 0767 0020 0634] 0001 ] 0,023
P20 0,025 | 0614 0007 ] 0886] 0002] 0084 | 0002] 0428 0000 0011
P21 0,003 ] 0945] 0003 0995 0003] 0919] 0003 099 | 0003 ] 0,883
P22 0,003 ] 0969 | 0003] 0981 0002] 0833] 0002 0933] 0003] 0960
P23 0,003 | 0685 0003 0913 0002] 098] 0003 0941 0003 ] 0996
P24 0002 0872 0002 099 0002] 0981 0003] 0929 0002] 0977
P25 0002 ] 0943] 0002 0914 0002] 0978 0,002 0998 | 0002 ] 0,977
P26 0002 ] 0971 0002 0979 0003] 0997 0,003 0974 0002 ] 0,948
P27 0,002 ] 0930 0003 0971 0002] 098 [ 0,003 099 | 0003 ] 0997
P28 0,002 | 0805] 0003 0910 0003] 0925] 0002 0896 | 0002] 0,815
P29 0,003 ] 0935] 0003] 0975] 0,005] 0956 | 0,005 0910 0003 | 0,792
P30 0,002 ] 0921 0003] 0987 0002] 0970 0,002 0976 | 0002 ] 0954
P31 0,002 | 0964 [ 0003 09931 0002] 0937 0003] 098 | 0002] 00917
P32

P33 0,002 | 0802 ] 0000] 0,006 -0,002| 0646 | -0,001| 0453 | -0,002 | 0,874
P34 20,002 [ 0,636 ] 0003] 0282 ] 0001 0016 0001] 0323 0001 0197
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P38 0,000 0,001 0,002 0,249 0,002 0,384 0,002 0,981 0,003 0,985
P39 0,001 0,933 0,002 0,939 0,002 0,943 0,002 0,996 0,002 0,960
P40 0,004 0,835 0,017 0,824 0,004 0,844 0,003 0,993 0,003 0,946
P41

P42 0,003 0,991 0,003 0,992 0,002 0,981 0,003 0,995 0,003 0,998

P43 0,003 0,997 0,002 0,895 0,002 0,815 0,003 1,000 0,004 0,959

P44 0,003 0,975 0,003 0,996 0,004 0,957 0,004 0,953 0,004 0,959

P45 0,002 0,994 0,001 0,945 0,002 0,890 0,002 0,872 0,002 0,971

P46 0,002 0,382 0,003 0,993 0,002 0,986 0,003 0,942 0,003 0,933
0,002 0,932 0,002 0,962

0,003 0.926

0,002 0,580

P54 0,002 ] 0951 ] 0002] 0978 ] 0003| 0996] 0002] 0981 ] 0002] 0975
P55 0,002 | 0861 0002] 0883 0002] 0867 0002] 0854 0002] 0,853
P56 0,003 ] 0965] 0,003] 0939 0002] 0978 0002] 0932] 0,002] 099
P57

P58

P59

P60

P61

P62 0,001 | 0923] 0002] 0972] 0002 0985] 0001 ] 0950 ] 0,001[ 0957
P63 0,001 | 0954] 0002] 0981 0002] 099 | 0002] 099 | 0001 [ 0944
P64 0,001 | 0971 ] 0001 0969 ] 0002] 0993] 0002] 0991 0002] 0951
P65 0,003 | 0977] 0,001 0905] 0002] 0937] 0003] 099 | 0,002] 0976
P66 0,001 | 0887 ] 0001 ] 0878 ] 0001 0861] 0001] 0926 0,002] 0949
P67 0,001 | 0903 ] 0,001 0821 ] 0001 0864] 0001] 098 | 0,001] 0942
P68 0,001 | 0873] 0001 ] 0919] 0001 | 0733] 0001 0939 0001 0800
P69 0,001 | 0908 | -0,002] 0,607 | -0,002| 0,666 ] -0,001 | 0703 | -0,001 ] 0,492
P70 | -0,000 | 0380 -0,002] 0,797 | 0,000 0935] 0002] 0944 -0,001 | 0,133
P71 | -0,002] 0705] 0001 ] 0.142] -0,001 | 0,789 | -0,002] 0,883 -0,002 | 0,927
P72 0,001 | 0854] 0001 0965] 0001 0922] 0000 088 | 0001[ 0791
P73 0,001 | 0869 0001 0911] 0001 | 0833] 0001 0924 0001 [ 0,698
P74 0,001 | 0965| 0001 ] 0864] 0001] 0869 0001 0840 0001 [ 0975
P75 0,001 | 0,786 | 0,000 0527] 0002] 0930 ] 0001] 088 ] 0,001] 0,789
P76 0001 | o776 | GGG oo | o7 o000 | 0775
P77 0,001 | 0952] 0,002] 0997 | 0001 0766] 0001 | 0831 ] 0,001] 0,706
P78 0,003 ] 0997 ] 0,003] 0919] 0003| 0931 0003] 0838 ] 0,003] 0,842

P79 0,002 0,881 0,003 0,999 0,004 0,959 0,001 0,958 0,001 0,941
P80 0,003 0,944 0,004 0,957 0,003 0,999 0,003 0,998 0,003 0,993

P81 0,002 | 0815] 0,003 0930 0003] 0937] 0003] 0909 | 0,002] 0,777
P82 0,002 | 0978 0003] 0846 0003] 0996 0002] 0978 | 0003 [ 0944
P83 0,001 | 0976 | 0,001 0961 ] 0001 0682] 0001] 0832] 0001] 0919
P84 0,001 | 0987 ] 0001 0920] 0001] 0728 0001 0961 0003] 0973
P85 0,002 | 0937] 0002] 0898 0003] 0948] 0002] 0924 0,001 ] 0,861
P86 0,001 | 0864 ] 0001 0923] 0001 0842] 0001 ] 0939 ] 0002] 0966
P87 0,001 | 0987 ] 0001 0917 ] 0001 ] 098 0001] 0963] 0002] 0968

s I o000 | 0.178] 0003 0.9% G 0003 0994

P89 0,002 0,920 0,002 0,932 0,003 0,995 0,002 0,951 0,002 0,932
P90 0,001 0,923 0,001 0,888 0,001 0,776 0,001 0,714 0,001 0,949

P91 0,002 0,883 0,001 0,957 0,001 0,868 0,001 0,861 0,002 0,971
P92 0,002 0,941 0,004 0,952 0,002 0,796 0,002 0,916 0,001 0,823
P93 0,002 0,931 0,002 0,974 0,002 0,918 0,001 0,768 0,002 0,927

P94 0,001 0,980 0,002 0,931 0,003 0,994 0,002 0,931 0,002 0,718
P95 0,001 0,962 0,003 0,996 0,003 0,990 0,002 0,978 0,003 0,944
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P96 0,001 0,976 0,001 0,698 0,001 0,986 0,002 0,958 0,002 | 0,835

P97 0,001 0,971 0,001 0,832 0,001 0,725 0,001 0,869 0,002 | 0,898

Estatisticas descritivas

n= 84 84 80 80 82 82 79 79 86 86
aus= 13 13 17 17 15 15 18 18 11 11
md= 0,002 0,784 0,002 0,818 0,002 0,789 0,002 0,839 0,002 0,785
dp= 0,004 0,268 0,003 0,275 0,002 0,265 0,004 0,253 0,002 0,274
min= -0,010 0,001 | -0,009 0,006 | -0,009 0,016 | -0,006 0,003 | -0,010 0,011
mix= 0,025 1,000 0,019 1,000 0,010 0,999 0,020 1,000 0,008 0,999
amp= 0,035 0,999 0,028 0,994 0,002 0,983 0,026 0,997 0,018 0,988

Nota. Taxas de desconto (constante k) obtidas com as curvas dos ajustes a equacao hiperbdlica
por regressao linear (equacgdo inversa: 1/V = 1/A + k(D/A)) por participante (P), para cada
marca, para os 97 participantes do estudo, e estatisticas descritivas das distribui¢cdes. Os
espacos em preto indicam inviabilidade dos ajustes devido a ndo variacdo do valor pago

indicado pelo participante nos diferentes valores de atraso programados.

A Tabela 11 mostra os resultados dos testes de Kolmogorov-Smirnov (Zk-s) € Shapiro-
Wilk (W), graus de liberdade (df) e valores p. obtidos nas andlises de normalidade das
distribuicdes dos valores individuais das taxas de desconto temporal observadas nos ajustes
dos dados as equagdes exponencial (D | exp) e hiperbélica (D | hip) por marca de intercap

avaliada. Observa-se que todas as distribuicdes sao nao normais.

Tabela 11

Ajustes por participante 3

Marcas Zx-s df p- w df p.
D | exp FACIGOL2002 0,296 81 0,000 0,336 84 0,000
D | exp FX4000 0,122 80 0,010 0,978 86 0,023
D | exp G100 0,107 78 0,043 0,970 78 0,040
D | exp CARBOX 0,315 73 0,000 0,527 80 0,000
D | exp GPM500 0,153 76 0,000 0,964 76 0,039
D | hip FACIGOL2002 0,286 81 0,000 0,685 84 0,000
D | hip FX4000 0,242 80 0,000 0,819 86 0,000
D | hip G100 0,245 78 0,000 0,802 78 0,000
D | hip CARBOX 0,312 73 0,000 0,625 80 0,000
D | hip GPM500 0,347 76 0,000 0,603 76 0,000

Nota. Estatisticas de Kolmogorov-Smirnov (Zk-s) € Shapiro-Wilk (W), graus de liberdade (df)

e valores p. obtidos nas andlises de normalidade das distribui¢des dos valores individuais das
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taxas de desconto temporal observadas nos ajustes dos dados as equagdes exponencial (D | exp)

e hiperbdlica (D | hip), por marca de intercap avaliada.

A Tabela 12 mostra os resultados dos testes de Kolmogorov-Smirnov (Zk-s) € Shapiro-
Wilk (W), graus de liberdade (df) e valores p. obtidos nas andlises de normalidade das
distribuicdes dos valores individuais dos coeficientes de regressdo (r?) observados nos ajustes
dos dados as equacdes exponencial e hiperbdlica por marca de intercap avaliada. Observa-se

que todas as distribuicdes sao ndo normais.

Tabela 12
Ajustes por participante 4
Marcas Zks df p- w df p.

72 | exp FACIGOL2002 0,243 81 0,000 0,747 84 0,000
r? | exp FX4000 0,201 80 0,000 0,743 86 0,000
r* | exp G100 0,182 78 0,000 0,805 78 0,000
? | exp CARBOX 0,266 73 0,000 0,709 80 0,000
* | exp GPM500 0,243 76 0,000 0,676 76 0,000
2 | hip FACIGOL2002 0,225 81 0,000 0,732 84 0,000
2 | hip FX4000 0,229 80 0,000 0,737 86 0,000
> | hip G100 0,228 78 0,000 0,743 78 0,000
r? | hip CARBOX 0,317 73 0,000 0,638 80 0,000
> | hip GPMS500 0,297 76 0,000 0,643 76 0,000

Nota. Estatisticas de Kolmogorov-Smirnov (Zk-s) € Shapiro-Wilk (W), graus de liberdade (df)
e valores p. obtidos nas andlises de normalidade das distribui¢cdes dos valores individuais
coeficientes de determinagdo (r*) observados nos ajustes dos dados as equagdes exponencial

(exp) e hiperbdlica (hip), por marca de Intercap avaliada.

Andlises de correlacdo ndo-paramétricas (rho de Spearman e fau-b de Kendall) foram
realizadas para verificagdo da forca e do sentido da associacdo entre os coeficientes de
determinacdo (7%) obtidos nos ajustes das equagdes exponencial e hiperbélica aos valores de
desconto temporal de cada participante, para cada marca de intercap avaliada. A Tabela 13

mostra os coeficientes de correlagdo observados.
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Ajustes por participante 5
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Marcas rho dfr p- tau-b dr p.
r* | exp vs. hip FACIGOL2002 0,166 81 0,000 0,166 84 0,000"
r* | exp vs. hip FX4000 0,228 80 0,000 0,155 86 0,000"
7> | exp vs. hip G100 0,504 78 0,000™ 0,364 78 0,000
r* | exp vs. hip CARBOX 0,370 73 0,000™ 0,248 80 0,000
r* | exp vs. hip GPM500 0,445 76 0,000™ 0,322 76 0,000

Nota. Correlacdo significativa no nivel 0,05. ** Correlacdo significativa no nivel 0,01.
Coeficientes de correlacdo (rho de Spearman e tau-b de Kendall), graus de liberdade (df) e
valores p. obtidos nas andlises das distribui¢des dos coeficientes de determinacdo (r?) dos

ajustes das equacdes exponencial (exp) e hiperbdlica (hip), por marca de intercap avaliada.

Os coeficientes indicam correlacdes de fracas a moderadas, todas estatisticamente
significativas.

A ocorréncia de possiveis diferencas estatisticas significativas em comparagdes das
distribui¢des de valores dos coeficientes de determinagio (+%) individuais obtidos nos ajustes
das funcdes exponencial e hiperbdlica aos valores de desconto temporal das marcas de intercap
foi verificada com a técnica de postos com sinais de Wilcoxon (estatistica Z). A Tabela 14

mostra os resultados obtidos.

Tabela 14

Ajustes por participante 6

FACIGOL | CARBOX G100 GPMS500 FX4000
Z= -1,288 -2,741 -1,542 -2,477 -1,899
p.= 0,198 0,006 0,123 0,013 0,058

Nota. Valores resultantes a aplica¢ao da técnica de postos com sinais de Wilcoxon (estatistica
Z) em comparacdes das distribuicdes de valores dos coeficientes de determinagio (r?)
individuais obtidos nos ajustes das fun¢des exponencial e hiperbdlica aos valores de desconto

temporal das marcas.
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Observa-se que as distribuicdes de coeficientes de determinacdo (r*) das marcas
Carbox, GPM500 e FX4000 diferem significativamente. Andlise comparativa dos postos

assumidos pelos 7> dos ajustes exponencial e hiperbélico por marca de intercap é apresentada

na Tabela 15.

Tabela 15

Ajustes por participante 7

Comparagdes n pm 2p

7 hip FACIGOL < 2 exp FACIGOL 35 (43,21%) 38,61 1351,50

r? hip FACIGOL > r? exp FACIGOL 45 (55,56%) 41,97 1888,50
7 hip FACIGOL = 2 exp FACIGOL 1(1,23%)
n total FACIGOL = 81 (100%)

2 hip FX4000 < r? exp FX4000 29 (36,25%) 42,21 1224,00

2 hip FX4000 > r* exp FX4000 51 (63,75%) 39,53 2016,00
2 hip FX4000 = r? exp FX4000 0 (0,00%)
n total FX4000 = 80 (100%)

? hip G100 < 72 exp G100 32 (41,03%) 38,47 1231,00

r? hip G100 > 2 exp G100 46 (58,97%) 40,22 1850,00
r2 hip G100 = 12 exp G100 0 (0,00%)
n total G100 = 78 (100%)

r* hip CARBOX < r? exp CARBOX 20 (28,17%) 41,28 825,50

r* hip CARBOX > r? exp CARBOX 50 (70,42%) 34,66 1802,50
2 hip CARBOX = 12 exp CARBOX 1(1,41%)
n total CARBOX = 71 (100%)

r? hip GPMS500 < 72 exp GPM500 23 (30,26%) 42,80 984,50

? hip GPMS500 > 72 exp GPM500 53 (69,74%) 36,63 1941,50
7 hip GPM500 = r? exp GPM500 0 (0,00%)
n total GPM500 = 76 (100%)

Totais gerais

n total 7 hip < r* exp = 139 (36,01%)
n total 2 hip > 1% exp = 245 (63,47%)
n total 2 hip =1 exp = 2 (0,52%)
n total geral = 386 (100%)

Nota. Ntimero (n; %) de postos ocupados pelos coeficientes de determinacio (r?) dos ajustes
exponencial e hiperbdlico em comparacdes por marca definidas por niimero menor (<), maior
(>) ou igual (=) de postos ocupados pelos r?, posto médio observado (pm) e somatério de

postos (Zp) por marca, e totais gerais.
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Observa-se, para todas as marcas de intercap, que os coeficientes de determinagio (%)
obtidos nos ajustes hiperbdlicos (7% hip) que sdo maiores que aqueles dos ajustes exponenciais
(r* exp) ocupam mais postos comparativamente ao inverso, ou seja, & quando os 7 exp sdo
maiores que os 7% hip. Considerados os totais gerais, o nimero de postos ocupados por r* hip>
r* exp é igual a 245 postos (63,47%), em comparagio ao nimero de postos ocupados por 72 hip
< r?exp (139; 36,01%). Estes dados sugerem que a adequagio da equacdo hiperbélica ao ajuste
de valores de desconto temporal nas condi¢des do presente estudo pode ter sido superior a da
equagdo exponencial. Mais ajustes hiperbdlicos, comparativamente a ajustes exponenciais,
alcancaram coeficientes de determinacdo (+*) maiores que, quando ordenados em postos,

ocuparam mais postos.
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Discussao

Os objetivos do estudo foram: 1) determinar os niveis de reforco informativo de cinco
(5) marcas de fabricantes de desincrustante dcido (imagens dos produtos com os estimulos
discriminativos); 2) verificar se produtos automotivos de diferentes marcas e niveis
refor¢adores informativos diferentes sdo temporalmente descontados de forma diferente, em
um cendrio de simulagdo de consumo de produto de limpeza automotivo e método FITB (fill
in the blank); 3) verificar os efeitos da marca, do aspecto da qualidade e das propriedades
informativas de limpeza e rendimento dos produtos automotivos sobre a escolha dos produtos
em cendrio simulado, e 4) verificar se os valores de desconto temporal dos produtos de limpeza
automotiva com diferentes niveis refor¢adores informativos se ajustam melhor a funcio
exponencial ou a fungdo hiperbdlica.

Os principais resultados alcangados podem ser assim resumidos:

1) Os niveis de refor¢o informativo (definido como o iCQ) foram obtidos para a cinco
marcas de intercap. Em ordem decrescente dos valores obtidos de iCQ, observou-se: 1°)
FACIGOL2002 (iCQ = 3,33); 2°) FX4000 (iCQ = 2,69); 3°) GPMS500 (iCQ = 2,26); 4°) G100
(iICQ = 2,09); e 5°) CARBOX (iCQ = 2,04). Diferencas significativas estatisticamente foram
observadas entre os iCQs: as distribui¢des de iCQs mais elevados (FACIGOL2002 e FX4000)
diferiram, e ambas diferiram das distribui¢cdes iCQ de todas as demais marcas (GPM500,
CARBOX e G100).

2) Ordenadas as marcas de intercap avaliadas pelos valores amostrais (totais) do nRE
individuais por marca, observou-se: 1°) FACIGOL2002 (nRE = 613), 2°) FX4000 (nRE = 400),
3°) G100 (nRE = 330), 4°) CARBOX (nRE = 305) e 5°) GPM500 (mRE = 292). Na tarefa de
escolha de marcas, a marca mais frequentemente escolhida foi a FACIGOL2002 (79,0%),

seguida, sucessivamente, pela FX4000 (51,5%), G100 (42,5%), CARBOX (39,3%) e GPMS500
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(37,6%). Diferencas significativas estatisticamente foram observadas entre os nREs: os nRE
mais elevados (FACIGOL2002 e FX4000) diferiram, sendo que o nRE FACIGOL2002 diferiu
de todos os demais nREs, e o nRE FX4000 ndo diferiu significativamente apenas do nRE G100.
Os nREs CARBOX, G100 e GPM500 nao diferiram quando comparados uns com 0s outros.

3) Anélises de correlacdo ndao-paramétricas foram realizadas para verificagdo da forca
e do sentido da associagao entre as varidveis iCQ e nRE. Correlagdes positivas elevadas foram
observadas, mas estatisticamente nao significativas.

4) As andlises do desconto temporal mostraram, para todas as marcas de intercap, o
decréscimo dos valores pagos (subjetivos, individuais e amostral) como fun¢do da duracao do
atraso, o que ocorreu ordenadamente, seja nos ajustes a funcdo exponencial ou a funcdo
hiperbdlica. Na maioria dos ajustes realizados as duas fung¢des, o maior valor médio pago foi
observado na menor duracdo de atraso, com os valores decaindo gradualmente a medida em
que o atraso aumentava (desconto). As taxas de desconto observadas, contudo, foram discretas,
com amplitude geral entre -0,123 e -0,012 (ajustes exponenciais) e -0,010 e -0,006 (ajustes
hiperbdlicos).

5) Elevados valores dos coeficientes de determinacdo (r°) foram observados. Para as
cinco marcas em conjunto, do total de 388 ajustes exponenciais vélidos, em 308 (79,38%) o r?
foi superior a 0,700; e, do mesmo modo, ocorreu com 335 (81,51%) dos 411 ajustes
hiperbdlicos validos. A variagdo decrescente dos precos médios pagos foi satisfatoriamente
explicada pela variagdo crescente das duracdes do atraso para a obtencdo da consequéncia
refor¢adora, sendo ambas as func¢des (exponencial e hiperbdlica) modelos de adequado poder
descritivo do desconto temporal evidenciado no cendrio de simulacdo de uso dos intercap
elaborado para o estudo.

6) Os coeficientes de determinacio () obtidos nos ajustes hiperbélicos (* hip) maiores

que aqueles dos ajustes exponenciais (r* exp) ocuparam mais postos comparativamente ao
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inverso, ou seja, 2 quando os r* exp sdo maiores que os r* hip. Adequagio da equacdo
hiperbdlica ao ajuste de valores de desconto temporal nas condi¢des do presente estudo pode
ter sido superior a da equacdo exponencial.

7) Andlises de correlacdo nao-paramétricas foram realizadas para verificacao da forca
e do sentido da associagdo entre a varidvel iCQ e os coeficientes de determinacdo (* exp e r*
hip), evidenciando significAncia estatistica em apenas uma correlacio fraca entre 0 iCQ e o r*
do ajuste exponencial aos dados da marca FX4000.

Em face aos objetivos do estudo e aos resultados alcancados, consideragao de natureza
geral que pode ser feita € a da pertinéncia da extensdo do referencial tedrico-conceitual do
Behavioral Perspective Model (BPM) e do desconto temporal (economia comportamental) ao
estudo do consumo de produtos de um mercado especializado, como os fabricados pela
industria de saneantes domissanitdrios.

Especialmente relevante é o fato de que, no caso de produtos especializados tais como
os desincrustantes 4cidos (intercap) analisados no presente estudo, cujos mercados tendem a
ser restritos, ndo raramente o individuo que compra o produto ndo € o usuério final do produto.
No presente caso, os compradores foram gerentes ou encarregados, e os usudrios finais sao os
colaboradores (bragais) das empresas de limpeza e manutencdo de automoveis, especialmente
os lavadores de automdveis, perfil ndo presente na amostra. Nesse sentido, os participantes
amostrais menos provavelmente t€m histéria de entrar em contato direto com as consequéncias
refor¢adoras utilitarias de usar os intercaps, que compram para uso efetivo de terceiros, e foram
solicitados a avaliar. Mais provavelmente, as avaliacdes de conhecimento e qualidade se
basearam nas fun¢des discriminativas da estimulacdo indicativa das marcas, fungdes estas
estabelecidas ao longo da histéria passada de consumo como compradores especializados dos
produtos, em atendimento as demandas de consumo estabelecidas nos cendrios das empresas

consumidoras que os empregam. Os efeitos de marcas sobre o comportamento de consumidores
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sdo amplamente conhecidos e t€m sido objeto de destacado interesse entre analistas do
comportamento do consumidor (Oliveira-Castro, Foxall & Wells, 2010; Pohl & Oliveira-
Castro, 2004; Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias & Chang, 2008; cf. Foxall, 2010).

Interpretativamente, os dados do presente estudo podem fortalecer o entendimento de
que nas interacdes sociais no contexto mercadolégico, via comportamento verbal (cf. Skinner,
1957), consumidores, em niveis de acao consumidora além do direto (imediato), produzem e
sofrem efeitos de estimulos verbais com fungdes discriminativas sinalizadoras de
consequéncias utilitarias e informativas do consumo de produtos que, talvez, efetivamente nao
usem.

A provével natureza indireta das interagdes dos participantes amostrais com os intercap
parece ndo ter comprometido a validade do cenério elaborado para a coleta dos dados (a “Carro
Total”, componente do Questiondrio Niveis Refor¢adores — Produtos Especializados [QNR —
PE]) e o método fill in the blank (Weatherly, Derenne & Terrell, 2011). As variaveis
dependentes do estudo (Indice de Conhecimento Qualidade — iCQ, Escolha de Marcas — EM e
Taxa de Desconto Temporal — DT) parecem ter sido satisfatoriamente medidas, tendo se
mostrado sensiveis as manipulagdes das varidveis independentes programadas (os tipos de
marcas de intercap e os atrasos temporais).

Sob a condi¢des metodoldgicas do estudo, ficou evidenciada a maior magnitude de
refor¢o informativo das marcas FACIGOL2002 e FX4000, com destaque para a primeira, que
apresentou a maior iCQ e foi a mais escolhida na tarefa de escolha de marcas. O valor subjetivo
de ambas, assim como das demais marcas, foi ordenadamente descontado com o atraso
temporal da consequéncia refor¢cadora programada (“automével limpo”). Segundo o BPM
(Foxall, 1998; 2010; Foxall et al., 2006), produtos de marcas com magnitude de reforco
utilitdrio equipardvel, mas que produzem niveis diferentes (baixo, médio, alto) de reforco

informativo, controlam respostas de consumo com base apenas na magnitude utilitiria quando



98

a magnitude informativa € baixa e, quando a magnitude informativa da marca € alta, controlam
por ambos os tipos de consequéncia refor¢cadora proporcionalmente. Assim sendo, cabe
considerar a possibilidade de a diferenciacdo da marca FACIGOL2002 ter sido induzida pelo
fato de a coleta dos dados ter ocorrido em cenario de consumo (ambiente fisico e social)
especialmente favordvel ao destaque social da marca, ou seja, no interior das dependéncias da
3A, industria quimica fabricante do produto, com a maioria dos participantes amostrais
consumidores pertencentes a carteira de clientes e histéria de relacionamento com a empresa
e, ainda, a pesquisadora responsavel ser a proprietaria da empresa. Provavelmente, o nivel de
refor¢o informativo da marca FACIGOL2002 ja estava bem estabelecido na amostra do estudo,
dadas as caracteristicas apontadas. Essas limitacdes metodoldgicas ao desenvolvimento do
projeto de pesquisa foram colocadas pela pandemia de SARS-Cov-2, e terminaram por levar
ao enviesamento amostral e de procedimento, falhas que deverdo ser corrigidas em estudos
futuros.

Os resultados obtidos em relacdo as taxas de desconto mostraram que os produtos das
cinco marcas de intercap, independentemente dos iCQs, foram descontados de forma mais
assemelhada do que diferente. Essa evidéncia difere do que tem sido relatado na literatura, onde
a magnitude das consequéncias tem afetado sistematicamente a taxa de desconto: maiores
descontos t€m sido observados para consequéncias de menor magnitude e menores descontos
para consequéncias de maior magnitude (Chapman & Winquist, 1998; Mitchell & Wilson,
2010; Chapman, 1996; Green & Myerson, 2004). As diferencgas de valor das taxas de desconto
no presente estudo, para ambos os tipos de ajustes, foram minimas e estatisticamente nao
significativas, também nao sendo verificadas correlagdes entre os iCQs e os coeficientes de
determinagdo dos ajustes (excecdo feita somente a marca FX4000, com fraca correlacdo).
Contudo, corroborando a literatura, observou-se relativamente melhor variancia explicada

(coeficiente de determinagdio, %) dos ajustes hiperbdlicos em comparacdo aos ajustes
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exponenciais. A melhor adequacio estatistica dos ajustes hiperbdlicos tem sido observada a
literatura sobre desconto temporal em economia comportamental, e os dados do presente estudo
fortalecem o pressuposto de que os valores subjetivos das consequéncias em processos de
desconto temporal decrescem a taxas nao constantes, o que admite reversdes de preferéncia
entre consequéncias de maior magnitude e atrasadas e de menor magnitude e imediatas (Green
et al., 1997; Rachlin et al., 1991).

Por fim, cabe considerar que, conforme a literatura, em sendo menores os descontos
para consequéncias de maior magnitude, verificada a maior magnitude informativa da marca
FACIGOL2002, mas taxas de desconto equivalentes as das demais marcas, € possivel admitir,
por hipétese, em acordo com Marques (2016), que é o componente do reforco social
(informativo) aquele que tende a perder valor mais rapidamente, comparativamente

componente utilitario.
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Anexo A - Questionario Niveis Reforcadores — Produtos Especializados (QNR - PE)

LEIA ATENTAMENTE O TEXTO ABAIXO. E IMPORTANTE QUE VOCE
COMPREENDA BEM O CONTEUDO DO TEXTO.

TRABALHANDO NA CARRO TOTAL

IMAGINE que, hd um ano, vocé comecou a trabalhar na Carro Total, uma grande e
lucrativa empresa de servicos para veiculos automotores. Vocé foi contratado para o setor de
limpeza automotiva. Neste setor, de acordo com a politica da empresa, os colaboradores
iniciantes lavam veiculos e exercem a geréncia do setor de modo rotativo, alternando entre as
tarefas de lavar e gerenciar as lavagens de tempos em tempos. O rodizio ocorre dependendo do
desempenho dos colaboradores iniciantes como lavadores e quando estdo na geréncia do setor.
O desempenho € continuamente avaliado pelos gerentes supervisores, que sao colaboradores
experientes e com mais tempo de trabalho na Carro Total.

A Carro Total tem muito interesse em ideias e acdes que contribuam para a reducio
dos custos operacionais, em especial no uso racional dos produtos que usa, visto que acarreta
economia do tempo de execugdo dos servicos e, assim, do dinheiro gasto nas despesas da
empresa. Nas atuacdes como lavadores dos veiculos, a Carro Total espera que os
colaboradores se esforcem para garantir os melhores resultados nas lavagens, deixando os
veiculos em estado de completa limpeza e higiene, no menor tempo possivel e com o menor
gasto de insumos. Quando atuando como gerentes, a Carro Total espera que os colaboradores
se esforcem para que estes resultados eficientes, racionais e econdmicos sejam alcangados por
toda a equipe de lavadores.

Ao final de cada ano, a Carro Total gratifica seus colaboradores de maior destaque
concedendo bonus em dinheiro para os melhores desempenhos. No caso dos colaboradores do
setor de limpeza automotiva, além do bonus, o colaborador iniciante com o melhor desempenho
¢ promovido a condi¢@o de gerente-supervisor, com aumento salarial. Colaboradores iniciantes
com baixo desempenho sao dispensados.

Voceé estd ha um ano na Carro Total, gosta do trabalho na empresa, seu desempenho
ao longo do ano recebeu elogios dos gerentes supervisores e a sua expectativa de ganho do
bonus e da promocao é elevada. Como avaliacdo final para concorrer ao bonus e a promogao,
a Carro Total solicita aos colaboradores de destaque que a ajudem nas decisdes sobre compras
de um dos principais produtos de limpeza automotiva: o detergente desincrustante 4cido,
comumente conhecido como intercap. A Carro Total busca reunir informagdes sobre cinco
apresentacdes do intercap, de cinco marcas diferentes: a) o Facigol 2002, da 3A Quimica; b)
o Carbox, da Carboquima; ¢) o G 100, da Global Quimica; d) o GPM 500, da Aguia
Industrial Quimica, € ¢) o FX 4000, da Start Quimica.
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Ajude a Carro Total a tomar as melhores decisdes de compra respondendo as questdes
abaixo. Leia atentamente as questdes e responda do modo que melhor expressa o seu
entendimento pessoal sobre os produtos e as marcas. Nao existem respostas certas ou erradas,
0 que importa é o seu entendimento e a sua percepcao. Seu bonus e sua promog¢ao na Carro
Total estao em jogo! D€ o seu melhor! Boa sorte!

QUESTAO 1:

Indique, considerando a escala, o QUANTO VOCE CONHECE o intercap das marcas
listadas.

[ ]0 = Nio conhego o intercap da marca, nunca ouvi falar.

[]1 = Conhego indiretamente; ja ouvi falar do intercap da marca, mas nunca o usei.
[]2 = Conhego um pouco o intercap da marca, jd o usei algumas vezes.

[ ]3 = Conheco o intercap da marca, ja o usei vdrias vezes.

[]4 = Conhego muito o intercap da marca, é 0 que sempre uso.

[ ]0 = Nio conhego o intercap da marca, nunca ouvi falar.

[]1 = Conhego indiretamente; jd ouvi falar do intercap da marca, mas nunca o usei.
[]2 = Conhego um pouco o intercap da marca, ja o usei algumas vezes.

[ ]3 = Conheco o intercap da marca, ja o usei vdrias vezes.

CARBO0UMA [ ]4 = Conhego muito o intercap da marca, é 0 que sempre uso.

«

[[]0 = Nio conhego o intercap da marca, nunca ouvi falar.

[]1 = Conhego indiretamente; ja ouvi falar do intercap da marca, mas nunca o usei.
[]2 = Conhego um pouco o intercap da marca, jd o usei algumas vezes.

[[]3 = Conhego o intercap da marca, ja o usei vdrias vezes.

[]4 = Conhego muito o intercap da marca, é 0 que sempre uso.

[ ]0 = Nio conhego o intercap da marca, nunca ouvi falar.

[ ]1 = Conheco indiretamente; ja ouvi falar do intercap da marca, mas nunca o usei.
= []2 = Conhego um pouco o intercap da marca, ja o usei algumas vezes.
— [ ]3 = Conheco o intercap da marca, ja o usei vdrias vezes.

AGUIA []4 = Conhego muito o intercap da marca, é 0 que sempre uso.
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[ ]0 = Nio conhego o intercap da marca, nunca ouvi falar.

[ ]1 = Conheco indiretamente; ja ouvi falar do intercap da marca, mas nunca o usei.
[]2 = Conhego um pouco o intercap da marca, ja o usei algumas vezes.

[ ]3 = Conheco o intercap da marca, ja o usei vdrias vezes.

[ ]4 = Conhego muito o intercap da marca, é 0 que sempre uso.

QUESTAO 2:

Qualquer que seja o seu conhecimento sobre o intercap das marcas listadas, indique
QUAL E O CONHECIMENTO QUE VOCE IMAGINA QUE O MERCADO DE
PRODUTOS DE LIMPEZA AUTOMOTIVA TEM SOBRE OS INTERCAP DAS
MARCAS APRESENTADAS. Para tanto, nas lacunas proximas as imagens, escreva O
nimero correspondente a0 que mais representa sua percep¢do sobre o conhecimento que o
mercado tem. Uma mesma resposta (nimero) pode ser indicada para mais de um produto.

[0] Nenhum conhecimento pelo mercado.

[1] Apenas algum conhecimento pelo mercado.
[2] Haconhecimento intermediario pelo mercado.
[3] H&aum bom conhecimento pelo mercado.

[4] Ha muito conhecimento pelo mercado.

Lomsoums [ ]

¢ Produtos Quimens Lida
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QUESTAO 3:

Indique, considerando a escala, COMO VOCE AVALIA A QUALIDADE do
intercap das marcas listadas. Caso voc€ ndo conheca o produto, fagca uma estimativa da
qualidade, ou seja, indique como parece ser a qualidade do produto para voceé.

[ ]0 = Nenhuma qualidade.

[]1 = Pouca qualidade.

[]2 = Qualidade intermedidria, apenas aceitdvel.
[ ]3 = Boa qualidade.

[]4 = Excelente qualidade.

[]0 = Nenhuma qualidade.

[ ]1 =Pouca qualidade.

[ ]2 = Qualidade intermedidria, apenas aceitdvel.
[]3 = Boa qualidade.

] CARGOGNEA [ ]4 = Excelente qualidade.

[ ]0 = Nenhuma qualidade.

[]1 =Pouca qualidade.

[]2 = Qualidade intermedidria, apenas aceitdvel.
[ ]3 = Boa qualidade.

[[]4 = Excelente qualidade.

[]0 = Nenhuma qualidade.

e []1 =Pouca qualidade.
'3 L [ ]2 = Qualidade intermedidria, apenas aceitdvel.
—7 []3 = Boa qualidade.

AGUIA [ ]4 = Excelente qualidade.

INDUSTRIAL GUIMICA

[]0 = Nenhuma qualidade.

[ ]1 =Pouca qualidade.

[ ]2 = Qualidade intermedidria, apenas aceitdvel.
[]3 = Boa qualidade.

[]4 = Excelente qualidade.
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QUESTAO 4:

Qualquer que seja a sua avaliacdo da qualidade do intercap das marcas listadas, indique
QUAL E A AVALIACAO DE QUALIDADE QUE VOCE IMAGINA QUE O
MERCADO DE PRODUTOS DE LIMPEZA AUTOMOTIVA FAZ SOBRE OS
INTERCAP DAS MARCAS APRESENTADAS. Para tanto, nas lacunas préximas as
imagens, escreva o nimero correspondente ao que mais representa sua percepcio sobre a
avaliacdo de qualidade que o mercado faz. Uma mesma resposta (nimero) pode ser indicada
para mais de um produto.

[0] Nenhuma qualidade.

[1] Pouca qualidade.

[2] Qualidade intermedidria, apenas aceitavel.
[3] Boaqualidade.

[4] Excelente qualidade.

Acuin | |

‘caRgooums [ ]

< Produtos Quimens Lifa
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QUESTAO 5:

No servico de lavagem de veiculos, a Carro Total visa alcangar sempre a melhor
limpeza e higiene dos veiculos, no menor tempo possivel. Normalmente, empresa compra
garrafoes de 100 litros de intercap e instrui os seus lavadores a fazer o produto render o maximo
possivel, mas, nunca abrindo mao do melhor resultado final. Veiculos impecavelmente limpos
e higienizados, e entregues aos proprietarios o mais rapidamente possivel, sdo os principais
objetivos do setor de lavagem da Carro Total.

Para a Carro Total, a percepcao de valor que os colaboradores da lavagem possam ter
dos intercap € informacao estratégica. Afinal, s@o os lavadores e os gerentes do setor que, na
prética, usam os produtos diariamente e sabem como € o rendimento deles. Abaixo, indique o
valor, em Reais (R$), que vocé pagaria para comprar um garrafdao de 100 litros de intercap das
marcas apresentadas, considerando as informacdes sobre a quantidade de tempo de lavagem
necessdria para alcancar o resultado final desejado, ou seja, o veiculo limpo e higienizado, o
mais rapidamente possivel.

Quanto voce estaria disposto a pagar para comprar 100 litros do intercap Facigol
2002 (3A Quimica) se, para alcancar a melhor limpeza e higiene do veiculo, o
tempo de lavagem for de:

1) 00h:45m | “Para este tempo, eu pago... RS | I
2) 01h:00m | “Para este tempo, eu pago... R$ | I
3) 01h:30m | “Para este tempo, eu pago... R$ | I
I
I
I

4) 02h:15m | “Para este tempo, eu pago... R$ |
5) 03h:15m | “Para este tempo, eu pago... R$ |
6) 04h:30m | “Para este tempo, eu pago... R$ |

Quanto voce estaria disposto a pagar para comprar 100 litros do intercap Carbox
(Carboquima) se, para alcancar a melhor limpeza e higiene do veiculo, o tempo
de lavagem for de:

1) 00h:45m | “Para este tempo, eu pago RS | I
2) 01h:00m | “Para este tempo, eu pago R$ | I
3) 01h:30m | “Para este tempo, eu pago RS | I
I
I
I

| CARBOQUINA 4) 02h:15m | “Para este tempo, eu pago R$ |

< Produtos Quimens Lida

5) 03h:15m | “Para este tempo, eu pago RS |
6) 04h:30m | “Para este tempo, eu pago RS |

Quanto vocé estaria disposto a pagar para comprar 100 litros do intercap G 100
(Global Quimica) se, para alcangar a melhor limpeza e higiene do veiculo, o
tempo de lavagem for de:

1) 00h:45m | “Para este tempo, eu pago R$ | I
2) 01h:00m | “Para este tempo, eu pago RS | I
3) 01h:30m | “Para este tempo, eu pago R$ | I
I
I
I

4) 02h:15m | “Para este tempo, eu pago RS |
5) 03h:15m | “Para este tempo, eu pago R$ |
6) 04h:30m | “Para este tempo, eu pago RS |
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Continuaciio QUESTAO 5:

Quanto vocé estaria disposto a pagar para comprar 100 litros do intercap GPM
500 (Aguia Industrial Quimica) se, para alcangar a melhor limpeza e higiene do
veiculo, o tempo de lavagem for de:

B on 1) 00h:45m | “Para este tempo, eu pago RS |
‘ 2) 01h:00m | “Para este tempo, eu pago RS |

: 3) 01h:30m | “Para este tempo, eu pago RS |
AGUIA 4) 02h:15m | “Para este tempo, eu pago RS | ”

5) 03h:15m | “Para este tempo, eu pago RS |

6) 04h:30m | “Para este tempo, eu pago R$ |

Quanto voce estaria disposto a pagar para comprar 100 litros do intercap FX 4000
(Start Quimica) se, para alcancgar a melhor limpeza e higiene do veiculo, o tempo
de lavagem for de:

1) 00h:45m | “Para este tempo, eu pago RS |

2) 01h:00m | “Para este tempo, eu pago RS |
3) 01h:30m | “Para este tempo, eu pago RS |

4) 02h:15m | “Para este tempo, eu pago RS |

5) 03h:15m | “Para este tempo, eu pago RS |

6) 04h:30m | “Para este tempo, eu pago R$ |
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QUESTAO 6:

Abaixo, os intercap das marcas de interesse da Carro Total sao mostrados em pares.
Para cada par, escolha aquele produto que vocé recomendaria para a empresa comprar, pois €
0 que vai garantir os melhores resultados. Para indicar a sua escolha, basta fazer um “X” na
lacuna associada ao produto escolhido.

PAR 1
| CARBOQUIMA
J Procutos Qulmens Lt
[ ]
PAR 2
W GPM° |
AGUIA Start
[ ] [ ]
PAR 3

' CARBOQUIMA

¢ Prodos Quimens Lia

[ ]

PAR 4
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PAR 5

PAR 6

PAR 7

PAR 8
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Continuaciio QUESTAO 6:

PAR9

PAR 10

PAR 11
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PAR 12

Continuaciio QUESTAO 6:

PAR 13

PAR 14
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PAR 15

PAR 16

PAR 17
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PAR 18

PAR 19

PAR 20
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Anexo B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Conforme normas éticas para a pesquisa com seres humanos

Resolugdes 466/2012 e 510/2016 do Conselho Nacional de Saude, Ministério da Saude - MS

Prezado(a) potencial participante,

Cabe a nos, por meio do presente Termo, comunica-lo(a) que vocé esta sendo convidado(a) a
colaborar, como participante voluntario(a), da coleta de dados do projeto de pesquisa, de cunho
académico, intitulado EFEITO DE VALORES DE REFORCO INFORMATIVO DE MARCAS DE
PRODUTO DE LIMPEZA AUTOMOTIVA SOBRE MEDIDAS DE DESCONTO TEMPORAL E
ESCOLHA: UM ESTUDO SOBRE CONSUMO EM MERCADO ESPECIALIZADO, -cujo
desenvolvimento e condugao ocorre sob responsabilidade da discente doutoranda Isis Juliane
Arantes Granja, vinculada ao Curso de Doutorado (matricula 2019.1.3002.0008-0) do Programa
de Pos-Graduacgao Strico Sensu em Psicologia — PSSP, da Escola de Ciéncias Sociais e da
Saude — ECISS, da Pontificia Universidade Catdlica de Goias — PUC Goias, sob orientacao do
Prof. Dr. Lauro Eugénio Guimaraes Nalini.

Sobre 0 estudo: 0 estudo, posicionado no ambito da analise psicolégica do comportamento do
consumidor, assenta-se na necessidade de producédo de conhecimento sobre como seres
humanos se engajam em processo de consumo de produtos especializados — no caso, ho ambito
do setor automotivo, subsetor de servicos de manutencao de automotores (lavagem automotiva).
As analises pretendidas versam sobre medidas verbais de conhecimento, qualidade, valor
subjetivo e escolha de produto de limpeza automotiva, tomadas a partir de exposicao do
participante a um cenario ficticio de consumo de cinco (5) marcas distintas do produto
representadas com imagens das apresentagdes comerciais veiculadas publicamente pelas
empresas fabricantes dos produtos. Os objetivos da pesquisa sao: 1) determinar empiricamente
o nivel de reforco informativo de cinco (5) marcas de desincrustante acido (intercap), com o uso
de imagens comerciais dos produtos; 2) verificar, em um cenario de simulacdo de consumo dos
produtos e método FITB, se os produtos das diferentes marcas e niveis reforgadores informativos
diferentes sao temporalmente descontados de forma diferente; 3) verificar se os valores de
desconto temporal se ajustam melhor a fungéo exponencial ou a fungao hiperbodlica, e 4) analisar
as corrrelacées entre o nivel de reforco informativo das marcas, valores de desconto e
proporcdes de escolha entre as marcas analisadas.

Sobre as condigdes da colaboragdo: A colaboragao solicitada a vocé diz respeito a participagao
voluntaria no preenchimento do Questionario Niveis Reforgadores | Produtos Especializados
(QNR | PE). O QNR | PE apresenta orientagbes ao preenchimento na primeira pagina e, na
sequéncia, solicita dados demograficos (p.ex., data de nascimento, sexo, ocupacao etc.), a
leitura de um texto de uma (1) pagina que descreve um cenario ficticio de uso de um produto de
limpeza automotiva de cinco marcas diferentes e respostas aos itens de seis (6) questbes
objetivas referentes aos produtos. O tempo de duragéo estimado para responder ao QNR | PE &
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de 45 minutos. Durante toda a atividade, um membro da equipe de pesquisa ficara disponivel
para esclarecimento de eventuais duvidas e/ou dificuldades.

Vocé deve ter ciéncia de que, na atividade a ser feita: 1°) a sua integridade fisica,
psicolégica, moral, de imagem social € honra, assim como a sua autonomia, estarao plenamente
garantidas; 2°) o risco inerente a atividade (p. ex., um eventual desconforto ao responder ao QNT
| PE) € minimo, sendo inferior ao eventual desconforto que pode acontecer e atividades escolares
em sala de aula — tais como, por exemplo, responder as questdes de um exercicio ou prova; 3°)
no caso de um eventual infortunio relacionado a atividade, e para minimizar riscos de participar
dela, vocé poderd, a qualquer instante, pausar a atividade, dando continuidade a ela quando se
sentir melhor e perceber que a normalidade da situacao foi reestabelecida; 4°) caso vocé venha
a sofrer qualquer tipo de dano resultante da participagao na atividade, previsto ou nao neste
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, tera direito a assisténcia integral e gratuita por
danos diretos ou indiretos, imediatos ou tardios, e a buscar indenizagao; 5°) vocé nao sera
remunerado por participar da atividade, mas, terd ganhos de conhecimento e de experiéncia
pessoal ao participar dela, ganhos estes que serao tao maiores quanto maior for o seu interesse
e adesao a atividade proposta, desde este momento inicial até posteriormente, em eventuais
contatos com a pesquisadora e com o produto final do estudo (a Tese de Doutorado). Ganhos
adicionais advindos da participacao podem ocorrer na forma de obtencdo de informacdes a
favorecer melhores escolhas de produtos de limpeza automotiva; 6°) vocé é livre para recursar-
se a participar da atividade ou afastar-se dela a qualquer tempo, desde agora ou em qualquer
momento posterior, sem que essa decisdo incorra em qualquer tipo de constrangimento,
penalidade, cerceamento, punigéo, discriminagao, etc, por parte de quem quer seja vinculado a
condugao da atividade e/ou as instituicdes envolvidas; 7°) a sua identidade sera mantida sob
sigilo para qualquer pessoa n&o envolvida com a condugéo da atividade, que possa vir a ter
acesso aos dados em momentos futuros de analise ou apresentagéo publica dos resultados, o
que ocorre com o uso de dados agregados e uso de pseudénimos; 8°) nos termos da Lei Geral
de Protecao de Dados — LGPD, os dados coletados serdo mantidos sob guarda da pesquisadora,
que é a responsavel pela devida preservagédo, integridade, garantia de sigilo e de
confidencialidade dos mesmos por tempo nao inferior a cinco (5) anos, sendo destruidos apos
este periodo; 9°) duvidas relativas a pesquisa podem ser sanadas com a pesquisadora
esponsavel, pelos contatos (62) 9.9689.6509, isisgranja@gmail.com, ou com o Prof. Dr. Lauro
Eugénio Guimaraes Nalini (62) 3946.1116, nalini00@pucgoias.edu.br. Duvidas relativas a ética
aplicada neste projeto de pesquisa podem ser sanadas com o Comité de Etica em Pesquisa —
CEP da PUC Goiés, localizado na Avenida Universitaria, numero 1.069, Setor Universitario,
Goiania (GO), com funcionamento de segunda a sexta-feira, no horario de 08:00 as 12:00 e das
13:00 as 17:00 horas, ou pelos contatos (62) 3946.1512, cep@pucgoias.edu.br. Ressalte-se
que o CEP é instancia vinculada & Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa — CONEP,
subordinada ao Ministério da Saude e o responsavel por realizar a analise ética de projetos de
pesquisa, sendo aprovado aquele que segue 0s principios estabelecidos pelas resolugdes,
normativas e documentos complementares, e 10°) os resultados finais do estudo, compilados na
Tese de Doutorado, serao tornados publicos em eventos de divulgagao cientifica da area de
Psicologia e/ou areas afins.

Sobre a concordancia em participar: consideradas as informagdes acima, o presente Termo,
caso venha a ser assinado por vocé, oficializa a relagdo de colaboragéo proposta, nas condicdes
em que esta sendo apresentada. Para além da ciéncia dos propositos da pesquisa e da
voluntariedade na participagéo, cabe registrar que nao havera, em hipétese nenhuma, despesas
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ou compensacoes financeiras, remuneragdo ou favorecimento pessoal aos participantes em
qualquer fase da pesquisa. A assinatura do Termo sela o contrato de colaboragado. Deste modo,
apos leitura do documento e concordando que esta plenamente esclarecido(a), ciente e de
acordo com o conteudo declarado no mesmo, e no caso de aceitar fazer parte do estudo, vocé
deve inserir seu nome completo, CPF e assinar nos campos apropriados abaixo, em duas vias,
sendo sua uma delas. No caso de participacao, copia eletrébnica da Tese de Doutorado podera
ser solicitada pelo endereco isisgranja@gmail.com.

Ciente e de acordo,

Nome Completo CPF Assinatura

Data: / /

Equipe de pesquisa:

Isis Juliane Arantes Granja CPF Assinatura

Lauro Eugénio Guimaraes Nalini CPF Assinatura




