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Resumo

Comportamento do consumidor pode ser definido cesmo uma ampla classe de
comportamentos que comporta eventos como: compkarpar, apostar, escolher
marcas e produtos, adotar inovagfes ou consumii¢esy incluindo em seu bojo
atividades do individuo no presente, no passadsaado prever consumos futuros. Sob
uma perspectiva comportamental (Behavior PerspgectModel - BPM) o
comportamento do consumidor ocorre entre o cerdgicconsumo e a historia de
aprendizagem do agente que, por sua vez, vai Anas consequéncias aversivas e
reforgcadoras de suas acgOes. O trabalho em quastéa bracar o padrdo de compra de
consumidores de dois mercados, o primeiro de gramde e o segundo de porte
menor, verificando a relacdo entre as diferencasagpectos da abertura do cenario
(variedade de marcas disponiveis) e precos dosfm®d\rroz, Feijdo, Café, Agucar e
Oleo de Soja com a quantidade relativa de produdogrados e frequéncia relativa de
compra. Foram utilizados dois protocolos de regjiptira coletar os dados referentes as
compras de 200 consumidores no ato do pagamenfb gi0cada mercado) e para
coletar os dados referentes a quantidade de mdisfaeniveis de cada produto e seus
respectivos precos. Os resultados mostraram ddasema frequéncia relativa de
consumo e na quantidade comprada relacionadasndidpte de marcas disponiveis,
além de variacdes nos precgos, exceto para o prdiioar. Com isso, 0 presente

trabalho estende os dados sobre os efeitos daigbda cenario.

PALAVRAS-CHAVE: Psicologia; Comportamento do Consumidor; Analise

Experimental do Comportamento; Cenarios de Consumo.



Abstract

Consumer behavior can be defined as being a waks @ behavior that holds events,
like: buying, savings, betting, choosing, adoptimgovations, as well consuming
services, including present or past activitiesprder to predict future consumption.
From a behavioral perspective (Behavior Perspettivdel- BPM), consumer behavior
occurs between the consumer’s setting and agesdisiihg history, which in its turn
signals the aversive and reinforcing consequentéssther actions. The present work
aimed to draw consumption patterns in two marketsigger one, and a smaller one, in
order to verify the relationships between differenen both setting scope (measured
from quantity of available brands) and price of&RiBeans, Cofee, Sugar, and Soybean
Oil against relative quantity bought and relatiugying frequency. It was used two
protocols to collect data from 200 consumers duthmg cash payment (100 in each
market), and to provide data on products brandsilavility and price. The results
showed differences in relative consumption freqyeaicd quantity related to brands
range, as so to price variations, except for Su@ar.these bases, the present work

extends the findings about setting scope on conshsetevior.

KEYWORDS: Psychology, Consumer Behavior, Experimental AnalgéBehavior,
Consumer Scenarios.



Na visdo da Analise do Comportamento, conspode ser definido como sendo
uma ampla classe de comportamentos que compoiréoswemo: comprar, poupar,
apostar, escolher marcas, adotar inova¢gdes ou mansarvi¢cos, incluindo em seu
bojo atividades de individuos no presente, no jgiassa ainda, consumos futuros.
Envolve comportamentos de individuos ou de grupaxcupando-se com questdes
relacionadas a pré-compra, compra e a pos-compta.ifieressada em investigar o
gque as pessoas compram, a frequéncia que tal ctam@orto ocorre, 0 motivo pelo
qual individuos consomem tal produto e a que séndes uso do mesmo (Oliveira-
Castro & Foxall, 2005; Schiffman & Kanuk, 2000; &wolon, 2005/2002). Sob uma
visdo mais ampla, pode-se dizer que o campo delesta comportamento do
consumidor abrange uma area ampla que preocupars®< processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compraamusu dispdem de produtos,
servicos, idéias ou experiéncias para satisfazegsselades ou desejos (Solomon,
2005/2002).

E dificil imaginar a estrutura pés-modernaahtle sociedade sem a presenca do
consumo. E, na verdade, o excesso no consumo édjdaomo um dos principais
problemas enfrentados pela sociedade, sendo o monswnsciente, aliado a
comportamentos pré-ambientais, variavel criticammenutencdo e preservacdo do
nosso planeta (Lima, 2008).

Mesmo parecendo ser fruto de um estilo da pids-moderno, sua origem esta
bastante ligada a propria constru¢cdo do mundo modersua origem se confunde
com a propria reproducédo cultural da sociedadecotad na Modernidade. A cultura
do consumo pode ser tida em aspectos particulane® @ cultura do Ocidente
Moderno, dado seu aspecto dominante a época (SBA6d4/1997). Estudar o

comportamento de consumo nao se justifica apenagi@aliz respeito a entender a



estrutura de sociedades alicercadas em tais matcaender o comportamento do
consumidor € essencial a qualquer area que estigjgessada em “satisfazer as
necessidades” dos consumidores, consequentemerterv@seu produto.

Um dos pilares da ciéncia doarketingé o de que empresas existem para
satisfazer as necessidades de seus consumidolisscarsumidores hoje estdo
bastante segmentados por idade, género, racadeitési classe social/renda, estilo
de vida e geografia (Solomon, 2005/2002). No Brasiin o advento do plano real e
a estabilidade econbmica, de 1994 até 2007 houveaumento aproximado de
150% no poder de compra das familias das class& € E (com renda até 10
salarios minimos), que equivalem a 87% dos consunesddeste pais. Nao € de se
espantar que as grandes empresas olhem para tisteelievante de consumidores
com interesse de mercado. Para conquistar taisicodsres as grandes empresas
tem buscado aprofundar o conhecimento da realidadais familias. Muitas destas
contratam agéncias de consultoria que tem em o emtropologos e executivos
para se inserirem em favelas e vilarejos com catigbjee entender sistematicamente
a realidade e as necessidades de tais consumidaeesptina e habitos de compra
(Folha de Sao Paulo, 2007).

Mas além de auxiliar na analise do aumentantlaéncia do consumidor nas
estratégias adotadas pelas diferentes empresagudo esistematico na area pode
auxiliar ainda na educacdo e protecdo dos consuesidama vez que se acredita
que quanto mais informacdes se obtiver a respeéouth dado processo
comportamental, pode-se contribuir para escolhds semsatas. Ainda nesta linha,
outro beneficio que o estudo no campo do comportaomdo consumidor pode
trazer é no auxilio a formulacdo de politicas pasdi O planejamento de acbes

sociais de qualquer ordem passa inevitavelmente gélo das “necessidades da



populacdo”, como serdo seus comportamentos quaatiticgs forem alteradas
(Blackwell, Miniard & Engel, 2008).

E notavel que estudos sobre o comportamentmdsumidor s&o de interesse de
diversas areas do conhecimento, sendo dificil ineagum campo que seja mais
interdisciplinar. Dentre estas areas estdo Psi@ldgarketing Administracéo,
Economia, Direito e Sociologia. Esta pluralidade&deas que se interessam pelo
comportamento de consumo faz com que se tenha uweasidade teorico-
metodolégica do “fenbmeno consumir” (DiClemente &aritula, 2003).Nesse
sentido, os objetivos das pesquisas estédo inelrtanée atrelados aos interesses do
pesquisador, que dependendo da area de insercé@ies@e o papel dos produtos nas
crencas e praticas de uma sociedade em se tra@ndotropologia Cultural, até o
papel do produto na distribuicdo de recursos iddais ou familiares, foco da
Microeconomia (Solomon, 2005/2002).

No que tange a Psicologia, como area de figagsio do comportamento do
consumidor, as diversas teorias psicolégicas temtogoa contribuir. Serdo
apresentadas de forma sucinta contribuicbes dasigeis abordagens da psicologia

e a forma como entendem o comportamento de consumir

Psicanalise
A psicandlise tenta, através de sua matr@ricieconceitual, explicar o

comportamento como sendo produto da interacacédestruturas psicopatolégicas
intrinsecas a natureza humana (Bennett, 1975 citad&ollomon 2005/2002). O id
seria voltado para gratificacdo imediata premiddo parincipio do prazer O
superego, adjetivado como contrapeso do id, opere @ consciéncia do individuo
e trabalha no sentido de impedir que o id procuaéfigacdes egoistas, pois é nesta

estrutura que estdo imbricadas as normas de cosdcits. Ja4 0 ego, intermediario



entre o id e 0 superego, equilibra a disputa eagriorcas opostas da tentacdo (id) e
virtude (superego). E regido pgdoincipio da realidadesendo que o grande desafio
do ego é satisfazer os desejos do id de formadaetiho mundo externo. E valido
ressaltar que tais conflitos, em uma concepcaocamaiitica, ocorrem de forma
inconsciente (Freud, 1990/1930).

Neste contexto, o comportamento de consumir naomnassima logica causal
distinta, também € interpretado como sendo regeltd@ forcas pulsionais internas
alheias a vontade consciente daquele que o faa(fRoul998; Silva Junior & Lirio,
2006). Pesquisas em comportamento do consumidentadas pela psicanalise
salientam a importancia potencial dos motivos isc@ntes que orientam a compra.
Acredita-se que os consumidores ndo conseguemsagieesente relatar qual sua
verdadeira motivacdo para escolher um produto, mesgmando perguntado
diretamente. (Solomon, 2005/2002; Silva Junior &d,i2006).

Um dos precursores em aplicar as idéias gs8id Freud com o objetivo de
entender a motivacao subjacente a aquisicdo deufmodioi 0 psicanalista Ernest
Dichter em 1950. Seu pressuposto basico de pesaq@stava-se na logica
psicanalitica de que as necessidades socialmeateitéveis sdo canalizadas para
saidas aceitaveis. Alegava-se ainda que o0 uso eutacdo de um produto era
motivado por forcas inconscientes, via de regrderdenadas na infancia. Sua
pesquisa centrou-se em uma técnica que Dichter ndana de entrevistas
aprofundadasonde ao invés de uma amostra representativamadgupdo, utilizava-
se um numero reduzido de consumidores, mas conmagens profundas. Em uma
entrevista aprofundada gastava-se horas, devidpa@sigdo de que o entrevistado
nao consegue articular imediatamente seus motiaEntes, subjacentes aquela

compra ou preferéncia. Tais respostas somente cgparap0s questionamentos e



interpretacdes extensivas por parte do entrevistéDahter, 1950, citado por

Solomon, 2002/2005).

Tabela 1- Principais motivos para consumo idemtifas por Ernest Dichter

Motivo Produtos Associados

Poder: produtos adocicados e fartos cafés da m@ana
se sentir revigorado), boliche, trens elétricosyrosa
“envenenados”, ferramentas potentes
Poder-masculinidade-
virilidade Masculinidade- virilidade: café, carne vermelhapasas
pesados, armas de brinquedo, comprar casaco degrele
mulheres, barbear-se com laminas

Sorvete (para se sentir novamente como uma crianca

amada), gaveta cheia de camisas bem passadagded
Seguranca gesso verdadeiro (para se sentir protegido), prdeados

em casa, cuidado hospitalar

Doces (para lamber), luvas (para serem tiradasupw
Erotismo mulher como forma de se despir), um homem acendendo
cigarro de uma mulher

Foram feitas entrevistas aprofundadas, aeresglo uso, com cerca de 230
produtos distintos. Muitas das descobertas de &ickiram incorporadas em
campanhas dearketing As principais motivacdes de consumo identificaglassua
pesquisa sao apresentadas na Tabela 1. Por eacléim a énfase a aspectos
hedbdnicos. Contudo, uma analise mesmo que supérfloiostra que essas
motivacdes sao restritas a situacao investigagesquisa e ndo devem ser tomadas

como uma interpretacéo geral do consumo.

Cognitivismo
Para o cognitivismo, a chave para compreedesdmmportamento de consumo,

ou qualquer comportamento, esta em entender arglggdo entre construtos como

atitude, intencao, crencas, valores, dentre outresa inter-relacdo com o individuo,



acralitando que tais fendbmenos influenciam no procdssdecisdo e compra de 1
produto (Allen, 2006; Porto, 200

Na perspectiva cognitivista, assim como na psitécel 0s processos intern
sdo enfatizados como determinantes na mediaca@rmdparamento. Contudo, r
visdo cognitivista, os individuos sao resolutorespdoblemas que de forma at
utilizam estimulos (informacdes) do mundo a susavpara sanar suas necessid:
(Solomon, 2002/2005). A titulo de exemplo, a Figlireepresenta um melo de
escolha do consumidor seguindo um processo propesadeoria cognitiva (Foxa

2005):

AMBIENTE SOCIAL ESTIMULOS AMBIENTAIS
AMBIENTE EMPRESARIAL INTERPRETACAO,F ORMACAOE
l AVALIAGAO DE DESEIOS ,

AMBIENTE POLITICO NECESSIDADES E ACOES
AMBIENTE ECONOMICO NECESSARIAS
AMBIENTE CULTURAL FILTROS PERCEPTUAIS

EXPERIENCIAS, CONVICGOES,
CONFIANCA NAMARCA ™ ATITUDE SOBRE O PRODUTO ATITUDES, METAS,

INTENCAO DE COMPRA DA MARCA 7 IMPEDIMENTO OU AVALIAGOES, CRITERIOS
FACILITADOR (SOCIAL, CULTURAL, POLITICO) NACOMPRA  pmp

RESPOSTA (COMPRA, TENTATIVA, REJEICAO OU ACETACAO) h MEMORIAS DE CURTOE
LONGO PRAZO

Figura 1 -Modelo de escolha do consumidor, de acordo corarateognitiva.
(Adaptado de Foxall, 200!

Um claro exemplade como pesquisas sao feitas utilizando a abordaise
psicologia cognitiva esta no trabalho de Porto $200nde foi investigado o pod
preditivo dos valores humanos e significado do ptodobre a preferéncia por tig
de carro. Por valores humanotendese como sendo metas desejaveis que rec
vida do individuo; significado do produto sdo pe@es subjetivas e react

afetivas a respeito de objetos. O pesquisador pyadavestigar: (a) a influéncia d



tipos motivacionais dos valores humanos e sigmbsado produto sobre a
preferéncia por tipos de carro, (b) verificar setipes motivacionais predizem a
preferéncia por tipos de carros distintos e (clestigar a influéncia dos tipos
motivacionais sobre preferéncia por tipos de catmdrolando estatisticamente os
significados do produto, as variaveis de exper&dei compra e socio-demograficas.
Foram utilizados um inventario para mensuracdo deres e uma escala de
significado do produto. Foram entrevistados 209ries de carros dos quais 60%
desta amostra foram os principais responsaveis qoefgpra do bem. A ordem de
preferéncia por tipos de carro foi: compactos (39%tllitario esportivo (24%),
sedans (17%), minivans (10%) e picapes (09%). No da objetivo (a) constatou-se
gue os tipos motivacionais dos valores humanosatiwenaior poder preditivo que o
significado do produto. Os resultados referentégpétese (b) também néao foram
significativos, pois esperava-se que os diferetipes de carros fossem preditos por
diferentes tipos motivacionais. Sobre a variavilefa esperado que a experiéncia
passada de compra de carro pudesse influenciari@xgas futuras e também que
os significados do produto pudessem influenciaprageréncias por carros, sendo
gue os resultados encontrados corroboraram gptaidsie.

Como pontuado por DiClemente e Hantula (2003studo do comportamento
do consumidor assumiu formas de abordagens badi@siietas, tdo quanto suas
matrizes tedricas. No que tange ao Behaviorisma, lestoria em pesquisas de
comportamento do consumidor ndo é recente, datdad®20, e pode ser dividida
em dois blocos bastantes distintos: do BehaviorisMetodolégico e do

Behaviorismo Radical. Este tltimo teve inicio naadfa de setenta.



Behaviorismo Metodolégico
O Behaviorismo Metodolégico, denominado p&inBer (1974) como uma

“primeira versdo do behaviorismo”, surge como umapgsta de investigacdo do
comportamento nos moldes das ciéncias naturais.

Uma das propostas de Watson era a de aplicaecentes descobertas de sua
psicologia S-R a comportamentos de consumo. Na dgdWatson, anunciar nao
era simplesmente prover informacéo a respeito terrdsado produto ou servigo,
mas uma oportunidade de formar uma sociedade deumdores orientada por
técnicas de condicionamento. A aplicacdo dos comeatos psicolégicos no
marketingfigurou, a época, como um atrativo a anunciantesiula, DiClemente &
Rajala, 2001).

Watson buscou através de um rigoroso proceisopesquisa identificar
necessidades dos consumidores, para entdo matdaputém a finalidade de criar
desejos adicionais de consumo. Acreditava que déapiar uma sociedade de
consumidores dos quais era possivel manipular ls&isos de compra através de
técnicas de condicionamento de respostas emocidtsiss postura de abordagem do
comportamento foi caracterizada como classica p@tenente e Hantula (2000).

Ainda hoje, técnicas de condicionamento atassao largamente utilizadas por
profissionais do marketing. Estratégias de apregéot inUmeras vezes de um
mesmoslogan objetivando o emparelhamento com o produto € xemelo de
aplicacdo do condicionamento classico emarketing Principios como
Generalizagcdo, Discriminagdo sdo atualmente armederpsas das quais
profissionais que visam promover produtos utilizgara este fim (Solomon,
2002/2005). Nord e Peter (1980) apresentaram asdigespeito do uso das vozes

em propaganda de radios de famosos narradorestiegpona promocao de



produtos. E bastante l6gico afirmar que as vozsgesgrofissionais foram ao longo

dos anos de exposicdo emparelhadas com estimulibasrbes.

Behaviorismo Radical
Abordar o campo de pesquisa do comportamento dsuoudor, sob uma

perspectiva comportamental, utilizando os conceitosétodos da ciéncia Analise
Comportamento aliados awarketingndo é tarefa comum, uma vez que, o campo de
pesquisa tradicional na area é em grande parteiel@agdo cognitivista (Oliveira-
Castro & Foxall, 2005; Foxall, 1990, 2005). Nessetislo, todo o arcabouco tedrico
da ciéncia Andlise do Comportamento se mostra cama proposta alternativa
aguela apresentada pela abordagem dominante nafdgeas aspectos fazem da
Andlise do Comportamento uma proposta promiss@esguisa em comportamento
de consumo. Suas caracteristicas metodologicasl emato conceitual indicam
fatores contributivos a pesquisa sobre o tema.

A Analise do Comportamento, desde seu priocipm como base a busca por
varidveis situacionais que controlam a ocorrénciabgbilistica de um dado
comportamento (Skinner, 1953/2003; Chiesa, 1994R0EmM uma notacéo
analitico-comportamental é imprescindivel destawgpapel da conseqiiéncia no
controle de ocorréncia de qualquer operante, sghfqr a sua natureza (Skinner,
1953, 1978, 1980, 1982). Sendo o comportamentaofeaquele que opera sobre o
mundo alterando-o e produzindo consequéncia sobagente da acao (Skinner
1957) é do mesmo modo importante analisar o papedndbiente na aquisicao e
manutenc¢éo de qualquer comportamento operante ifdd&eMedeiros 2007).

Dados do contexto sob o qual o comportametmre devem sempre ser

levados em conta, uma vez que indicam a ocasiagueno comportamento ocorre,
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dando indicativos de quais estimulos estdo em vigquela situacdo. Estimulos que
tem a propriedade de sinalizar a presenca de cef&fQ denominados estimulos
discriminativos (8) e classes de comportamentos que estio sob eodarokforco e

de propriedades de tais estimulos sdo denomingoesrdes discriminados. Ao
contrario dos estimulos discriminativos, aqueleinedos que representam a
indisponibilidade de reforco no contexto sdo demawds estimulos delta (S*). O
estimulo discriminativo (§ compreende o primeiro elo de andlise de uma
contingéncia triplice, unidade béasica de analisecaleportamentos operantes. E

pouco provavel a existéncia de operantes sem aerngas de estimulos

discriminativos (Catania, 1999; Millenson, 1975]IKe& Schoenfeld 1950).

s> R> s®

Figura 2 - Unidade Bésica de anélise de um commerito operante, onde®S
representa o Estimulo discriminativo que sinalizastio favoravel para emissédo do
comportamento (R) a fim de se ter acesso ao refor¢s)).

A énfase em varidveis situacionais como ddtentes do comportamento
possibilita maior poder de analise e controle @otepdo pesquisador, além de maior
capacidade preditiva de comportamentos. Outro &speasitivo a se ressaltar
guando variaveis de carater ambiental sdo enfatizéda ndo necessidade de se
recorrer a variaveis internas (memoria, atitudeterigdo) para explicar
comportamentos. Um modelo que se baseia claranmentefluéncia de eventos
ambientais antecedentes e consequentes como detates de comportamento tem
muito a contribuir para a pesquisa em comportameatoonsumo (Oliveira-Castro

& Foxall, 2005; Foxall, 1990, 2005). Outra caraistiita que faz da ciéncia Analise
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do Comportamento uma alternativa ao estudo do cdarpento de consumo € o
fato ter em seu modelo tedrico conceitos embasauiosm consistente programa de
pesquisa experimental. Tal caracteristica serveoqumaditora de seguranca (Foxall,
1990).

Vale ainda ressaltar que estudos relacisad@conomia comportamental e
comportamento de escolha sdo tradicionalmentezaditis para compor o corpo
tedrico conceitual da area (p. ex. Herrnstein, 1&®&thlin, 1989). Assim conceitos
advindos da microeconomia aliados ao aparato comateinalitico-comportamental
sao utilizados para explicar comportamentos dewboastanto de organismos néo
humanos quanto de humanos, alocados em situacd®salatorio ou em ambientes
especificos. Um exemplo deu um estudo bem sucddido de modificacdo de
comportamento de preservacdo ambiental e econaenigclths (Oliveira-Castro &
Foxall, 2005). Mesmo sendo tradicional pesquisascimadas a economia
comportamental em analise do comportamento, umarséao efetiva com a
finalidade de estudar comportamentos do consungdoiuma situacédo natural foi
proposta por Foxall (1986).

Como dito, o primeiro trabalho que se dessmesomo adotando 0s pressupostos
tedrico-conceituais da teoria skinneriana para is@mablo comportamento do
consumidor foi realizado em 1986 por Gordon Fox@lempreendimento consistiu
na demonstracdo de como a linguagem pode modificasensibilidade do
comportamento dos individuos as contingéncias.afieas anteriores a de Foxall (p.
ex. Nord & Peter 1980; Peter & Nord, 1982) ja havievidenciado as contribuicbes
pragmaticas da teoria behaviorista, negligenciaspectos tedricos. Naquela altura
a teoria operante de Skinner era apresentadame focompleta, ressaltando apenas

principios oriundos de experimentos com animais/édh-Castro & Foxall, 2005) e
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muitas vezes focavam as técnicas de modificacda@odaportamento, deixando
pouco espaco para interpretacfes mais aprofundamtas o assunto. O trabalho
realizado por Foxall (1986) serviu como marco pardesenvolvimento de uma
abordagem comportamental para analise do compantande consumidor (Foxall,
1990, 2005).

Oliveira-Castro e Foxall (2005) advertem qgeande parte dos avancos
conceituais e metodolégicos adquiridos ao longotedesnos de pesquisa do
comportamento do consumidor sob uma perspectivditisoacomportamental
permanecem desconhecidos do publico ndarketing. Esta evidéncia pode ser
comprovada ao se folhear livros da area, nos aqagugulos destinados a explicitar
as contribuicdes oferecidas pelo behaviorismo iérecia analise do comportamento
sdo apresentados de forma simplista e por vezemaimpleta (p. ex. Solomon,
2002/2005). Esta imprecisdo foi um dos pontos foreddais para que Foxall
iniciasse o desenvolvimento de um modelo mais cetmphue utilizasse de forma
mais adequada o arcabouco teorico-conceitual déisendo Comportamento e do

Behaviorismo.

O modelo comportamental para entendimento do comptamento do
consumidor

O modelo proposto por Foxall (1990) para igealdo comportamento do
consumidor € baseado principalmente em conceitemdas de experimentos em
analise do comportamento, adaptados para finalidadmalise da complexidade do
comportamento de consumo. A postura adotada pettelma@omportamental é de
naturezacontextual levando em consideracdo variaveis ambientais, ¢amo

consequéncias passadas da histéria do individoalizEcOes de possibilidades de

reforcos presentes no ambiente, esquemas de refoncwigor na situacao de
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consumo, dentre outros. Essa maneira particulaabdedar o comportamento do
consumidor contrasta com a postumdencional, prevalente na area, onde
comportamentos sdo explicados como resultantesodstratos como atitudes,
intencdo, crencas. Dados demonstram que a capeaciladiitiva dos modelos
aumenta quando variaveis de contexto sdo inse(@seira-Castro & Foxall,
2005). Esse €, sem duvida, um argumento que e&i@oa de uma abordagem
contextual para comportamento de consumo.

De acordo com o modelo proposto por Fox&®9(QL 2005), o comportamento do
consumidor pode ser explicado recorrendo a evamtiexedentes e consequentes na
situacdo de consumeituacdo esta que € responsavel pela modelagemweneio
do comportamento do consumidor. $huacdo do consumidoé resultante da
combinacédo entre ocenario do comportamento do consumidorsuahistoria de

aprendizagem

Cenario do comportamento do Consumidor
Cenario de comportamento do consumidor devestendido como o ambiente

onde o comportamento do consumidor ocorre Conteldondo se resumo ao local
no qual este comportamento ocorre. E no cenaricodeportamento que estar&o
presentes os estimulos discriminativos °sjS sinalizadores de provaveis
consequéncias para comportamentos de aproximacaoli{er, olhar, procurar,
comprar) ou de fuga-esquiva (retardar a comprdareum produto, sair da loja)
(Foxall, 1990, 2005; Oliveira-Castro & Foxall, 2005
Em um cenéario de comportamento de consumestisnulos discriminativos

ocupam um papel crucial, o de sinalizar ou defmiamplitude do cenariado

comportamento do consumidor, facilitando, inibimdoretardando a compra naquela
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situacdo. Quanto a sua amplitude o cenario sedsstn uncontinuumde abertura

e fechamento. Um cenario aberto € aquele que ayaes@rias alternativas de
respostas ao consumidor, semelhante ao que ocorgeamde parte das situacdes em
mercados competitivos onde o consumidor tem lamgi®@ de escolha de: onde
comprar, 0 que comprar, que marca escolher, varasas de um mesmo produto.
Em um ambiente aberto o comportamento pode assliveirsas formas, neste caso
a sua topografia € de dificil previsdo (Foxall, .92005; Oliveira-Castro & Foxall,
2005). Por outro lado, em um cenario fechado, ternativas de respostas do
consumidor sdo mais restritas, visto que os estgraiscriminativos neles presentes
sinalizam baixa probabilidade de reforco para refggoalternativas. Um cenario
fechado exige do consumidor uma cadeia de compernt@mrbastante previsivel e
determinada. Isso se da pelo numero reduzido deosts possiveis naquela
situagdo. E comum em cenarios fechados a presencantroles coercitivos a fim
de fiscalizar a ocorréncia ou ndo do comportamdeterminado aquela situacdo —
p.ex.: pagamento de impostos; assistir a uma épéraxall, 1990, 2005; Oliveira-
Castro & Foxall, 2005).

Os estudos sobre os efeitos da abertura mfrioepodem manipular o tipo de
resposta, a quantidade de produtos e/ou marcasniigs, a disposicdo dos
produtos no ponto de venda, dentre outras. Alénsodisaa observacdo dos
comportamentos de consumo ou medidas relacionadatesa comportamentos em
ambiente natural podem também fornecer dados quatpen relacionar o consumo

a variacoes em diferentes cenarios.
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Consequéncias do consumo
Além dos eventos antecedentes, o comportamentmmsumidor é controlado

também por suas consequéncias, que podem ser déipw8: reforco utilitério,
reforgco informativo e consequéncias aversivas (Fox890, 2005; Oliveira-Castro
& Foxall, 2005). Esta ultima se desdobra em domogi distintos, a punicao
informativa e a punigéo utilitaria (Foxall, OlivakCastro, James, Yani de Soriano &
Sigurdsson, 2006).

A presenca de consequéncias aversivas € uasa adracteristicas do
comportamento econdmico, uma vez que envolve aitaweV transferéncia de
dinheiro. Outras consequéncias aversivas podemétangstar envolvidas em uma
situagdo de consumo podendo se apresentar na t@mtrasos do reforgo, tempo

despendido na escolha e aquisicao do produto (P@bd; Oliveira-Castro & Foxall,

2005).
[ Reforgo utilitario
Cenario de
comportamento do
consumidor [ Reforco informativo

‘:> ‘ Situagdo de consumo \ E>

I Punicao utilitdria

Histaria de aprendizagem
do consumidor

[ Punigdo informativa

" FapT, S— T, SE—— i s

415 4 L =
" s T

[ ANTECEDENTES J [ COMPORTAMENTO ] [ CONSEQUENTES ]

Figura 3 - Modelo de andlise do comportamento doswmidor sobre uma
perspectiva comportamental (BPM).

O reforco utilitério refere-se a consequénceacionadas diretamente a utilidade

do produto, ao seu valor de uso. Os beneficiosioglados ao uso, posse e aplicacao
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do produto séo as fontes de refor¢o para o consuntitkemplo disto € o individuo

que adquire um barbeador Gillette Mach 3, comlénésnas, “para um barbear mais
confortavel”. As caracteristicas do produto fazesmajue seu valor utilitario seja
elevado. Se comparado a um barbeador tradiciostd, e possui trés laminas
proporciona maior comodidade e utilidade no usoajaenvencional (Foxall, 1990,

2005; Oliveira-Castro & Foxall, 2005).

Objetivando investigar o efeito do nivelitdiio de produtos sobre a duracdo do
comportamento de procura por produtos Pohl, Olwv€iastro, Bertoldi & Lourenzo
(2006) observaram o comportamento em situacdo dealcompra de 1020
consumidores de dois produtos distintos, biscooede maionese. Para tanto
utilizaram a metodologia de observacdo direta, alden um protocolo de
classificacdo de marcas que foi respondido por @B#sumidores. Os resultados
indicaram maior tempo de procura para o maior ndelreforco utilitario para
apenas um dos produtos, sugerindo que esta relagde ser especifica para
diferentes categorias de produtos.

O reforgo informativo, por sua vez, esta nraisacionado a caracteristicas de
ordem simbdlica. A sua forma de apresentacdo denss exposicdo dieedback
sobre o desempenho do individuo como consumidoral@ente € mediado pela
acdo e reacdo de outras pessoas (podendo apreseritanbém privadamente),
estando assim mais relacionado ao valor de traracentraste com o reforco
utilitario relacionado ao valor de uso do produfon grande parte, o refor¢o
informativo é determinado publicamente, mediadm pelgamento e avaliacdo de
outros, adquirindo um carater social. Por essactaiatica pode envolver reforco
verbal (Skinner, 1957/1978). Um exemplo de refongfmrmativo esta naquele

individuo que prima por usar roupas de grifes fampsu aquele que dirige uma
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Ferrari. O consumo de tais produtos da sinal deoguelividuo tem elevadstatus
social (Foxall, 1990, 2005; Oliveira-Castro & FdxaD05).

Pohl & Oliveira-Castro (2008) investigaram efeitos do nivel de reforco
informativo de marcas sobre a duracdo do comportmee procura. 1147
consumidores foram observados em situacao de camepir@s produtos (sabao-em-
po, margarina e café) em quatro lojas e duas melesipermercados. As marcas de
cada produto foram classificadas em trés niveisamheficio informativo, conforme
resultados de questionario de 172 consumidoresngiiaram o quanto a marca era
conhecida e sua indicacdo de qualidade. Os resaltabtidos corroboram para a
formacdo de um conceito dierca de marcatendo a duragdo da procura como uma
das medidas para mensuracdo do conceito. Cons@toue a procura tende a

diminuir na medida em que ocorre 0 aumento do mivetmativo das marcas.

O efeito do contexto sobre o comportamento do considor
Tem sido enfatizado que a grande vantagemuwhe modelo analitico-

comportamental do comportamento do consumidor stenda importancia que este
modelo da as variaveis situacionais, em comparagiio modelos cognitivistas
(Foxall, 1999). E, enquanto tem sido enfatizadosfe#os das consequéncias na
maioria dos trabalhos, alguns trabalhos tem aboradasdefeitos dos antecedentes,
como a influéncia sobre o comportamento do consomie estimulos néo
diretamente relacionados com as consequéncias dsum®, chamados de
atmospherics(Ferreira, 2008), bem como efeitos diferenciais quantidade de
marcas €.9. Rodrigues Neto, 2003; Dias & Oliveira Castro, 20@8na medida de

abertura do cenario.
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De acordo com Kotler (1974, citado por Fea,e2008),atmosphericxonsiste
da preparacdo do ambiente visando produzir detadus efeitos emocionais,
visando aumentar a probabilidade de compra. Uma ptaxipais variaveis
manipuladas é a musica ambiente. As pesquisaszadai por Foxall e
colaboradorese(g.Foxal & Greenley, 2000) criam ambientes hipotétide compra,
manipulando as descri¢cdes verbais conforme agaiégorias de comportamento do
consumidor descritas por Foxall (1990). Estes astopnsideram que ao avaliar o
condicionamento classico como um produto colatdealcontingéncias operantes,
pode ter perda na possibilidade de interpretac&odddos (c.f. Ferreira, 2008). Na
area da analise do comportamento, o contexto tdm amalisado a partir de seu
papel indicativo das consequéncias. Esses resslti@io vindo principalmente da
pesquisa experimental. J& na analise do comportangenconsumidor, seu papel
tem sido ainda relegado a segundo plano.

A concepcdo de cenario tem sido tratada feredites formas. Para Foxall
(1998), o cenério do consumidor consiste dos e&tgrdiscriminativos dispostos no
ambiente fisico ou no social, seja ele verbal (imclo-se as regras), ou nao verbal.
As variacbes na amplitude de qualquer destes dssnpode determinar variacdes
no comportamento do consumidor. Ja Dias e Oliveaatro (2006) consideram que
0 cenario nao sao os estimulos discriminativos, $simans eventos que sinalizam as
consequéncias de determinadas respostas. Estdesepedem ser fisicos , sociais,
temporais ou regulatérios.

Apesar das diferentes abordagens ao cenarimdsumidor, as pesquisas tem
mostrado os efeitos da amplitude do cenario argatanalise de medidas diretas ou
indiretas de consumo, relacionadas a quantidadeadeas ou presenca de produtos

alternativos. Na nocéo de cenario podem ser inouad estimulos que descrevem
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qualidade, preco dos produtos, a presenca de quész®as, a quantidade de marcas
e/ou produtos, promocdes, duracdo de vendas, periespecificos (como datas
especiais).

Ao avaliar o efeito do preco médio de produtte limpeza e de produtos
alimenticios, Oliveira-Castro (2003) observou guerapo de procura, definido pelo
tempo da entrada no corredor dos produtos atéoaagiio dos produtos no carrinho,
foi maior para os produtos de maior preco médiolo Hato dos produtos
apresentarem variacdes de preco correlacionadaseao médio, isto €, os produtos
com maiores precos também tiveram maior variaca@reéeo, Rodrigues Neto
(2003) realizou uma replicacdo deste estudo, coauduypos de precos medios
diferentes e variacbes semelhantes e obteve damhosllentes aos de Oliveira-
Castro (2003).

Dias e Oliveira-Castro (2006) realizaram 1508servacfes diretas de
consumidores de produtos de seis categorias diésr.eft quantidade de marcas dos
produtos variou de trés a 12. Esta e outras medatsso espaco ocupado pelas
marcas na prateleira, quantidade de produtos mmlcare nivel de diferenciacédo das
marcas foram analisadas com relacdo a seus efsmitoe a duracdo do tempo de
procura. O tempo de procura tendeu a aumentar eoner#o da quantidade de
marcas. Contudo, este tempo tendeu a ser menomgaicas de maior diferenciacéo
(maior nivel de reforco informativo), para produtpge ocupavam menor espaco nas
prateleiras e pela presenca de promocao.

Em outro estudo que investigou o efeito datexto sobre o comportamento do
consumidor na area de alimentacdo deshwpping centerLima (2008) observou
que o comportamento de despejar os residuos nbadprzpriado tendeu a diminuir

com o aumento de pessoas no local. Em seu trahattefase inicial de observacao
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por dois dias (Linha de Base) foi seguida da ragfim de uma campanha pro-
ambiental, com cartazes e com a criacdo de umea fuaes dizia “Jogue seu lixo na
lixeira” e “Faca a sua parte! Ajude a limpar o gtnjunto com o_[nome do
shopping’. Ap0s a realizacdo da campanha, retornou-se rihd.ide Base e,
posteriormente, seguiu-se a campanha acrescidasdegs vestidas com camisas da
campanha e um ultimo retorno a Linha de Base. ®@bsese que o descarte ocorreu
em apenas 29,8% das mesas. Além disso, a propdecdescarte tendeu a diminuir
com aumentos de pessoas nas mesas e em dias conmmeaimento no shopping.
Lima observou ainda que a porcentagem de desaamierdou da primeira para a
segunda Linha de Base e uma posterior diminuicdo segunda condicao

experimental para a Linha de Base Final.

Justificativa e Objetivos
Como apontado por Foxall (1999), a no¢aokaetara de cenario pode envolver

varios aspectos do ambiente fisico ou social. Nogro caso, tem-se relacionado a
diferenca entre quantidade de marcas de difereptedutos em um mesmo

supermercado com o tempo de procura (e.g. Dias i&ei@d-Castro, 2006). No

segundo caso, pode-se interpretar os resultadbasrae (2008) como relacionados
ao fechamento do cenario como fator determinanteodoportamento de descarte,
sendo que uma maior quantidade de pessoas na @eagéimentacdo pode ter
aumentado a probabilidade de comportamentos indivegacom o descarte, como
sair mais rapidamente da mesa. Contudo, ndo hteratura dados que comparem o
cenario entre duas fontes de consumo com diferemogprecos de produtos, formas

de pagamento e, principalmente na quantidade deasar
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Assim, o presente trabalho tem como objetivos tracpadrdao de compra dos
consumidores de dois mercados, o primeiro de graode e o segundo de porte
menor, verificando itens como quantidade de pradutmmprados, marcas
escolhidas, variedades de marcas presentes nadejpes, bem como os seus
respectivos precos, isto €, com cenarios de difesariveis de abertura. Além disso,
também foi verificado o padrdo de compra dos coitonm®es em outro nivel, visto
que a cidade pesquisada pode ser considerada uranéentelativamente fechado.
Este fendbmeno se da pelo fato de o proprietariondocado maior ser também
atacadista e fornecedor dos mercados menores. BBgscoonstatar se ha diferencas
no padrao de compra entre 0 supermercado cujoipt@po € também fornecedor
dos concorrentes. Para tanto observou-se o gdatala compra dos consumidores,
a forma de pagamento escolhida pelo cliente, banmoas demais variaveis citadas

acima.

Método

Participantes
Participaram do estudo 200 consumidores eaged na cidade de Balsas, estado

do Maranhéo, clientes de dois mercados seleciona@esamente como campo de
observacdo para desenvolvimento da pesquisa. Dé8@seram do sexo feminino
(66,5%) e 67 do sexo masculino (33,5%). A médiadde entre as mulheres foi de
37 anos e entre os homens foi de 36 anos. Das raslparticipantes do estudo, 57%
foram consumidoras no Mercado 1, com média de ided89 anos, e 43% no
Mercado 2 com média de idade de 36 anos. Do tetdiainens participantes da
pesquisa, 36% realizaram compra no Mercado 1, cédiarde idade de 42 anos e

54% freqlientaram o Mercado 2 com média de idad damos.
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Material
Foram utilizados durante a pesquisa doiopodds para registro. No Protocolo 1

(em anexo) registrou-se o mercado pesquisadoedataa da coleta, além de dados
referentes ao participante como sexo, idade e darda conjunto de moradores da
casa. Este protocolo continha também um espaco maiatro da forma de
pagamento bem com o total geral da compra realigaldecliente. Com respeito aos
produtos pesquisados (Arroz, Feijdo, Acglcar, OledSdja, e Café) registrou-se a
quantidade comprada, a marca escolhida, o pregoodinto e a variedade de marcas
existentes a disposi¢cdo no mercado.

No Protocolo 2 (em anexo) foram registradibgsante cada visita realizada para
coleta de dados, as marcas existentes referensepradutos em questao (Arroz,
Feijdo, Acucar, Oleo de Soja, e Café) bem comaugsego no dia. As observactes
foram realizadas nas saidas dos respectivos Mercgdato aos caixas de

pagamento.

Procedimento
Foram realizadas cinco visitas em cada MercAd visitas foram realizadas em

datas diferentes respeitando o intervalo de nomuirirés dias de uma visita a outra
tendo inicio no dia 17/06/09 e com término no d##®/09. Em cada visita eram
observadas, no momento em que estavam no balc&@aixim do Mercado, se os
clientes haviam comprado pelo menos um dos proddigygostos para pesquisa
(Arroz; Feijdo; Aclcar, Oleo de Soja; e Café). Emsa positivo, 0 consumidor era
convidado a participar de uma pesquisa académara, @ intuito de analisar o

comportamento de compra de consumidores. Mediamieeibe do cliente era feita

uma breve entrevista para consulta de sua idadedare forma de pagamento.
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Seguido a esta etapa partia-se para observacaoprddsitos comprados, era
observada e registrada a quantidade comprada @epcaduto selecionado para a
pesquisa e a marca escolhida. Terminada esta &tapagistrado o total da compra
realizada naquele dia. Também registrava-se a igadetde produtos presentes no

carrinho de compras do participante, classifican@omo cheio, médio ou vazio.

Resultados

As andlises visaram comparar o padrdo de consumpadp (para o total dos
produtos investigados) e individualmente para qadauto entre os consumidores
dos dois Mercados, a partir das medidas de rersl@atticipantes, quantidade gasta
na compra e quantidade de produtos comprados. BEstalédas obtidas foram
relacionadas as quantidades de marcas disponivais @recos dos produtos nos
dois pontos de venda nos dias investigados.

A Tabela 2 apresenta a renda média e o detalompra dos participantes nos
Mercados 1 e 2. A renda dos participantes que cmapr no Mercado 1 foi de
R$1.956,58 e a do Mercado 2 foi de R$1.141,81. &stetT revelou que as rendas
sao significativamente diferentes (T = 3,14; p 60Q). Uma tendéncia semelhante
foi observada também para o total gasto na compra 10,07; p = 0,000) e na
guantidade de produtos comprados (T = 10,05; ©60), com maior gasto e maior
quantidade de produtos comprados no Mercado 1.u@ontestas diferencas nao
parecem ter decorrido da variavel renda, visto gumeficiente de correlacao (r)
entre Renda e valor da compra foi de 0,16 para ccdde 1 e de 0,17 para o

mercado 2.
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Tabela 2 - Renda, valor da compra e a media deupedcomprados nos dois
Mercados. A direita é apresentada a probabilidadeciada ao Teste T referente a
cada uma das medidas.

Medidas Sup.1  Sup.2p (Teste T)
Renda 1956.58 1141.81 0,001
Valor da Compra 131.17 28.73 0,000
Produtos 3.4 187 0,000
comprados

Os dados referentes a frequéncia de commalois mercados de cada um dos
produtos investigados sao mostrados na Tabelat@ Hados apresentam o total de
participantes que compraram cada produto nos mescade 2. Exceto para o
produto Arroz, observou-se uma frequéncia maiocatapra no Mercado 1. Essa
diferenca foi maior, tanto em termos absolutos tuaelativos, para o produto
Feijdo, o qual foi comprado 3,47 vezes mais no Bbkwcl, seguido por 6leo, aclcar

e café.

Tabela 3 - Frequéncia total de compra de arrgédeodleo, café e acucar nos
mercados 1 e 2 em todos os dias de observagoes.
arroz feijao 6leo café acgucar
M1 61 66 71 70 71

M2 56 19 35 43 34
M1/M2 1,09 3,47 2,03 1,63 2,09

Na Tabela 4 pode-se ver outra medida de crdps produtos utilizados na
pesquisa, a média de quantidade comprada, a gastiunidades de medida de cada
um dos produtos. Como também foi observado paraedida de frequéncia,
apresentada na Tabela 3, a quantidade média detpsocbmprados foi maior para

os produtos Feijdo, Café, Oleo e Aclcar. Para Arpmmle se observar que a
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diferenca nao foi estatisticamente significativaesar de ser observada uma leve
inversao nestes dados em comparacao a frequéncoagbza.
Tabela 4 - Quantidade média comprada dos produtog A-eijao, Café, Acucar

(em Kilograma) e Oleo (em Litros) para o mercadomercado 2.
Arroz (Kg) Feijao (Kg) Oleo (Lt) Café (Kg) Agulcar (Kg)

M1 4.098 1.82 2.37 0.63 3.45
M2 4.29 1 1.06 0.33 1.89
P (Teste T) 0.374 0.000 0.000 0.002 0.000

Essas diferencas no padrédo de compra entenssimidores dos dois mercados
podem ser relacionadas a quantidade de marcasndisj em cada um dos
mercados. A partir desta medida é possivel secarifomo a compra se relacionou
a diferenca na quantidade de marcas entre os doisados. A Tabela 5 apresenta
esses dados para todos os produtos investigadogto@stos Feijdo, Oleo e Café
apresentaram pelo menos duas vezes mais marcagsmadd 1 que no Mercado 2.
J& o produto Aclcar ndo apresentou diferencas detigade de marcas entre os
mercados, enquanto para Arroz observou-se oitoasarenais no Mercado 1, o que
corresponde a 30.8% a mais de marcas neste mercado.

Tabela 5 - Quantidades de marcas e variacfes dg®mos mercados 1 e 2 nos
dias de realizacao da coleta. Considerou-se taeareedades com relagédo marcas e

tipo (por exemplo, parbolizado, tipo 1), peso/vodufd Kg, 500 gr, 1 It, 05 It, a
granel) e de empacotamento (a vacuo, graos).

M1 M2
tipos (marcas e variagoes)
Arroz 34 26
Feijao 18 9

Acucar 3 3
Oleo 16 7

Cafeé 46 18
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As tabelas 6 a 10 referem-se aos precosraosijes que foram comercializados
nos dois mercados pesquisados em pelo menos urdiakgle observacdo, bem
como o preco médio praticado de cada um dos doipale vendas no periodo de
coleta de dados. Pode-se observar que o preco miédiada variedade foi no geral
maior no Mercado 2. Além disso, ha quase auséreiaatiacdo de precos nos
diferentes dias de observacdo. Apesar dessa djtersar comum a todos os
produtos, a venda do produto arroz nao foi diferemtre os dois mercados, mesmo
com os precos praticados no Mercado 1 sendo cer@®% menores e a variedade
de marcas ser maior (34 para 26) que no Mercadofdrene mostra a Tabela 5.
Tabela 6 - Produtos disponiveis e pregos praticadoambos os Mercados em dias
de coleta. Nesta tabela constam as marcas de queoestavam a venda em pelo
menos um dos dias de coletas em ambos os merdadogita a média de preco do
produto. Os precos adotados para andlise sdo mtfsrao preco do Kilograma do

produto. A auséncia de preco (preco R$ 0,00) indies que uma determinada
marca ndo estava presente no mercado.

Arroz Mercado Coleta Coleta Coleta Coleta Coleta Média
1 2 3 4 5

Realengo M1 2,10 1,80 1,80 1,80 1,80 1,86
Parbolizado M2 2,38 2,38 2,38 2,38 2,38 2,38
Combate M1 1,61 1,64 1,64 1,64 1,64 1,63
Tipo 2 M2 0 1,69 1,69 0 1,69 1,69

Danoi Tipo M1 1,84 1,80 1,80 1,80 1,80 1,81
1 M 2 0 2,42 2,42 0 2,42 2,42

Engenho M1 1,67 1,71 1,67 1,67 1,67 1,68
Tipo 1 M2 2,08 0 0 2,08 0 2,08

Tio jodo M1 2,17 2,17 0 0 0 2,17

Tipo 1 M2 2,76 2,76 2,76 2,76 2,76 2,76
V6 nina M1 1,69 1,69 1,69 1,69 1,69 1,69
Tipo 1 M2 0 1,86 1,86 0 1,86 1,86
Realengo M1 2,10 1,78 1,78 1,78 1,78 1,84

Tipo 1 M 2 2,38 0 0 2,38 0 2,38
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Diferente dos dados obtidos sobre consumaardez, para café observa-se
freqiéncia de compra consideravelmente maior ncéder 1. Pode-se observar, a
partir dos dados apresentados na Tabela 7 queegssprobrados por cada 100
gramas de café no Mercado 1 foi menor que no Mer@adom excecdo da marca
Kimimo pote de 100 gramas, cujo preco foi maiorseemercado. Nas demais
notacbes o preco do café é sempre superior no M®r2ga Estes dados também
permitem verificar que, semelhante ao observadoa@pnoduto arroz, ha uma quase
total auséncia de variacdo nos precos nos diferelds de coleta. Além disso, todas
as marcas que eram comercializadas em ambos oadusrestavam disponiveis em

todos os dias de coleta.

Tabela 6 - Produtos disponiveis e precos praticadoambos os Mercados nos dias
de coleta. A direita a média de preco do produtsta Etabela refere-se
especificamente ao produto Café. Os precos adofmtasanalise sao referentes ao
peso base de 100 gramas do café.

Café Mercado Coleta Coleta Coleta Coleta Coletab Média
1 2 3 4
Kimimo M1 4.90 4,90 4,90 4,90 4,90 4.90
pote 50 gr
M2 494 4,94 494 494 4,94 494
Kimimo M1 4.38 4,38 4,38 4,38 4,38 4,38
pote 100 gr \\» 416 416 416 416 4,16 4,16
Marata M1 0,80 0,80 0,81 0,81 0,81 0,81
Sf‘COte 250 1o 107 1,07 107 1,07 1,07 1,07
Nescafé M1 5,14 5,14 5,14 5,14 5,14 5,14
Tradicéo
pote 50 gr M2 7,62 7,62 7,62 7,62 7,62 7,62
Santa Clara M1 4,90 4,90 4,90 4,90 4,90 4,90
pote 50 gr
M1 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60 5,60
Santa Clara M1 4,33 4,33 4,33 4,33 4,33 4,33
potel00 gr

M2 5,53 5,53 5,53 5,53 5,53 5,53
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Café Mercado Coleta Coleta Coleta Coleta Coletab Média
1 2 3 4

Santa Clara M1 0,98 0,98 0,98 0,98 0,98 0,98
pacote 100
gr M2 1,11 1,11 1,11 1,11 1,11 1,11
Santa Clara M1 0,94 0,94 0,91 0,91 0,91 0,91
pacote 250
ar M2 1,06 1,06 1,06 1,06 1,06 1,06
Serra M1 0,95 0,95 0,95 0,95 0,95 0,95
Grande
pacote 250 o 1,02 1,02 1,02 1,02 1,02 1,02

ar

Sobre o consumo de feijao (Tabela 8), podersentrar tendéncia semelhante a
observada com café, com o preco da maioria dasasarais alto no Mercado 2 que
no Mercado 1. A esta tendéncia foge apenas a ndaréeijao Riacho doce do tipo
Engopa com menor preco para o Mercado 2 (2,03 B&)para o Mercado 1 (3,29
R$). Esta tabela mostra ainda que no Mercado 2aasasiDa Casa e Kicaldo, ambas

tipo carioca ndo estavam presentes em um ou nassidicoleta.

Tabela 7 - Produtos disponiveis e pre¢os praticadoambos os Mercados nos dias
de coleta. A direita a meédia de preco do produtstaEtabela refere-se
especificamente ao produto Feijao.

Feijdio Mercado Coleta Coleta  Coleta Coleta Coleta Média

1 2 3 4 5

Da casa M1 1,88 1,88 1,91 1,91 1,91 1,89
carioca

M2 0 2,95 2,95 0 2,95 2,95
Kicaldo M1 2,39 2,45 2,45 2,39 2,39 2,41
preto M2 3,02 3,02 3,02 3,02 3,02 3,02
Kicaldo M1 2,68 2,26 2,26 2,26 2,26 2,34
carioca

M2 3,02 0 0 3,02 0 3,02
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Riacho M1 3,29 3,29 3,29 3,29 3,29 3,29
doce M2 2,03 2,03 2,03 2,03 2,03 2,03
engopa

Em ambos os mercados havia poucas marcasUdaradisponiveis, conforme
apresentado na Tabela 5. Pode-se observar na Tahelka os precos oferecidos no
Mercado 2 seguem a tendéncia de alta em relac8esmmdo 1 com um percentual
de acréscimo em torno de 12%, indice porém, memerogencontrado para outros

produtos como café, arroz e feijao.

Tabela 8 - Produtos disponiveis e precos praticadoambos os Mercados nos dias
de coleta. A direita a meédia de preco do produtstaEtabela refere-se
especificamente ao produto Acucar.

Acucar Mercado Coleta Coleta Coleta Coleta Coleta Média
1 2 3 4 5

Itaja M1 1,34 1,38 1,38 1,38 1,38 1,37

cristal M2 1,56 1,56 1,56 1,56 156 1,56

Uniao M1 1,78 1,78 1,87 1,87 1,87 1,83

refinada M2 1,98 1,98 1,98 1,98 1,98 1,98

Tabela 9 - Produtos disponiveis e pre¢os praticadoambos os Mercados nos dias
de coleta. A direita a media de preco do produtstaEtabela refere-se
especificamente ao produto. Oleo de soja. O prdgtado para andlise refere-se ao

valor praticado nos mercados por cada litro.

Oleo Mercado Coleta Coleta Coleta Coleta Coleta Média
1 2 3 4 5
Comigo M1 0 2,62 2,62 2,62 2,62 2,62
M2 3,37 0 0 3,37 3,37 3,37
Primor M1 2,72 2,78 2,78 2,78 2,78 2,76
M2 3,37 0 0 3,37 3,37 3,37
Soya M1 2,65 2,65 2,65 2,65 2,65 2,65



30

M2 3,37 3,37 3,37 3,37 3,37 3,37

Das marcas de 6leo comuns ao dois mercadmsstvel observar que ha para o
Mercado 1 pouca variacéo de preco em relacdo asamdisponiveis (Tabela 10). Ja
no Mercado 2 havia um prec¢o unico para as mar@s®flas e com um valor cerca
de 28% maior que os precos meédios encontrados mealle 1. Esta tabela permite
se observar também que todas as marcas foram ead@smino Mercado 1 em todos
os dias de coleta de dados, exceto o 6leo Comige, o estava a venda no
primeiro dia de coleta.

A Tabela 11 resume os dados de precos paldadizpleta de todos os produtos

utilizados na presente pesquisa, acrescentadgsradstos que estavam disponiveis
em apenas um dos mercados. Mesmo com a inclusdes deodutos, pode-se
verificar uma tendéncia de menor preco para o Merdapara todos os produtos.
Esta diferenca variou de 8%, para arroz, a 87%, gafé. Esta diferenca obtida para
o produto café ocorreu em virtude da inclusdo derehiciacbes de marcas (extra-
forte, exportacdo, etc) mais frequentes no Mercadoo que contribuiu para
intensificar essas diferencas.
Tabela 10 — Média de preco de compra por produt@mimos os mercados por dia
de coleta. Para os produtos arroz, feijdo e ac8aar apresentados 0s precos
referentes a 1 kilograma independente da embaldgevenda presente no mercado.
Para o produto café € apresentado o preco refeeerit@0 gramas do produto

independente de sua embalagem de origem. O Oleoegemtado com o seu valor
em litro.

Produto Mercado Média Média Média Meédia Média Média
Coleta Coleta Coleta Coleta Coleta total

1 2 3 4 5
Arroz M1 1,86 1,84 1,83 1,83 1,83 1,83
M2 2,12 1,88 1,88 2,11 1,89 1,98
Feijao M1 2,68 2,60 2,48 2,47 2,49 2,54

M2 2,94 3,03 3,03 2,93 3,01 2,98
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Cafe M1 2,32 2,32 2,23 2,22 2,23 2,26
M2 4,23 4,23 4,23 4,23 4,23 4,23
Acgucar M1 1,48 1,50 1,53 1,53 1,53 1,51
M2 1,72 1,77 1,77 1,77 1,77 1,76
Oleo M1 2,71 2,69 2,67 2,67 2,66 2,68
M2 3,37 3,37 3,37 3,37 3,37 3,37

Os dados relativos de preco médio e o taalatiacdo de marcas de todos os
produtos investigados foram utilizados para o desleimento de um modelo
matematico que permitisse avaliar 0 peso dessas \@u@veis sobre a frequéncia
relativa do total de compra (a partir dos dadosTdhela 3) e de quantidade
comprada (a partir dos dados da Tabela 4). Patalosglos dessas medidas, os dados
referentes a cada produto no Mercado 1 foram digglpelos dados do Mercado 2.
Aplicando-se o logaritmo a essas medidas relativeam feitas duas analises de
regressao linear simples e multipla: a primeira@aliar o nivel de determinacao
de precos relativos e quantidade relativa de matoagprodutos sobre a frequéncia
relativa de compra; a segunda para avaliar a detegdo dessas mesmas medidas
sobre a quantidade relativa comprada. Os valotatsvies (dado M1/ dado M2) de

cada produto sdo apresentados na Tabela 12.

Tabela 11 — Medidas relativas de preco meédio, dqiecd de marcas, quantidade
comprada e frequéncia de compra, dividindo-se deresm do Mercado 1 pelos
valores do Mercado 2.

preco quant. quant freqde

médio marcas compr compra

arroz 0.92 1.31 0.96 1,09
feijao 0.85 2.00 1.82 3,47
café 0.53 2.56 1.91 1,63
acucar 0.86 1.00 1.83 2,09
Oleo 0.80 2.29 2.24 2,03
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Na analise da relacéo entre as variaveiopreglio e quantidade de marcas com
a quantidade comprada, nenhuma das variaveis sozinh em combinacdo
conseguiu explicar a variagdo obtida na quantidaseprada. Com a aplicacdo do
logaritmo a todas as medidas e incluindo-se tod®sprodutos obteve-se um
coeficiente de determinacdo?)(rde 0,26, com peso relativo do logaritmo da
quantidade relativa de marcas de 0,3 e do precaonu&d-0,29. Ao se retirar o
produto acucar desta analise, em virtude da peqyesratidade de marcas (trés em
cada supermercado), obteve-se Gmer 0,999, com o peso da quantidade relativa de
marcas de 1,73 e de 0,84 dos precos relativosrddsitps.

Para a anélise da frequéncia de compr&,daRegresséo multipla com os dados
sem a aplicacdo do logaritmo foi de 0,05, incluisdotodos os produtos. Para os
logaritmos dos valores relativos, obteve-se tdeR0,14, quando utilizadas todas as
marcas e 0,66, quando retirado o produto acucagmente em funcédo da pequena
quantidade de marcas disponiveis nos dois merchigssa analise, os logaritmos da
quantidade relativa de marcas e de precos relativeisam um peso semelhante ao
logaritmo da frequéncia relativa de compra (2,0@ paeco e 2,07 para marcas). Em
todos os casos, o coeficiente de determinacédo ficais alto que o obtido nas

regressoes simples respectivas.
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Discussao

Através dos dados apresentados é possivétaegue o padrdo de compra dos
consumidores € bastante diferente quando comparasigsrodutos pesquisados
(arroz, feijao, acucar, 6leo de soja e café) dedacoom o mercado frequientado pelo
consumidor. No mercado maior a quantidade de posdascolhida € geralmente
maior, bem como a quantidade de produtos compratbssitens pesquisados). Da
mesma forma, para a populacdo pesquisada, a reaslacahsumidores que
compraram no Mercado 1 foi significativamente majoe a renda dos consumidores
que compraram no Mercado 2. Pelos dados obtidadifexencas podem se dever a
dois fatores, a quantidade de opc¢bes presentesencallb 1 e os precos praticados
nestes.

Esta interpretacdo é fortalecida ao ndo sereservadas relacdes entre renda e
quantidade comprada. Quando calculada a média dda relos participantes
encontra-se uma clara diferenca. No Mercado 1 @argita em torno de R$1.956,00
enquanto que no Mercado 2, R$1.141,00, sendo ctestgresenca de clientes que
relatam viver com apenas um salario minimo. Contuddaixo coeficiente de
correlacdo entre essas medidas nos dois mercad@mizan que individuos com
diferentes niveis de renda tenderam a comprar iglaales semelhantes. Assim,
outras variaveis devem ter sido as responsaves ¢ig¢renca nas medidas de
consumo. Visto que a forma de pagamento ndo se@wlean ambos os mercados,
pois h4 a predominancia do uso do dinheiro commdode pagamento por 71
consumidores no Mercado 1 e por 74 consumidoregercado 2 e a compra com
cartbes, o uso de cartdo de crédito ou débito tamfmé semelhante nos dois

mercados ndo se pode atribuir as diferencas aesiaseis também.
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No gue tange ao total da compra, os consumsddientes do Mercado 1 tem
maior volume de produtos comprados. Aparentementedalidade de compra para
estoque mensal permanece em maior numero no Metcade no Mercado 2.

Assim como a quantidade total de compra, antigade média comprada dos
produtos investigados e o total de consumidores cprapraram os produtos
investigados também foi maior no Mercado 1, expeai@ o produto Arroz. Poderia
ser argumentado que a auséncia de diferenca par@resluto deveu-se ao fato de
que a maior porcentagem de marcas disponiveis noae 1 foi relativamente
pequena (30,8%) quando comparada com os demaisutpsodContudo, como
mostrado na Tabela 6, além de uma menor quantiadearcas, o preco medio das
marcas de Arroz disponiveis nos dois mercados &s ralto no Mercado 2. Além
disso, verificando-se o produto AcUcar pode-se mwhseque os dois mercados
continham o mesmo numero de marcas com duas mamasomum nos dois
mercados, mas a frequéncia de compra e o total resimforam significativamente
maiores no Mercado 1.

A existéncia de diferentes marcas, com digegdes com relacdo a qualidade,
tipo, peso muitas vezes podem dificultar uma apah® trabalho de Oliveira-Castro
(2003), por exemplo, ao medir o efeito do preco imé&dbre o comportamento de
procura, foi verificado que quanto maior o precalimgmenor o tempo de procura.
Nesse trabalho, porém, a analise de produtos ditsyenostrou que a tendéncia era
sistematica, mas diferentes produtos com precosiosesemelhantes tinham
diferentes amplitudes de variacdo de preco. Aoicaplkesse trabalho, Rodrigues
Neto (2003) mostrou o tempo de procura esta ngasidi a média de precos que as

variacbes nas médias.
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Possivelmente, um dos principais trabalhog gwestigaram o efeito da
guantidade de marcas foi o de Dias e Oliveira-Gg&006). Com produtos de seis
categorias diferentes, os autores observaram, ta garobservacao direta, que o
aumento na quantidade de marcas foi correlaciomado aumento no tempo de
procura.

Os trabalhos acima mostram que as variauesope quantidade de marcas
operam de forma semelhante sobre o comportamenprodera com produtos de
diferentes categorias. Isto permite que possamfes&rs algumas extrapolacdes
acerca dos efeitos com outras medidas comportaimeoia seus produtos.
Infelizmente na literatura da analise do comportamendo foram encontrados
trabalhos que investigassem os efeitos das mama® © ato de compra. A
extrapolacdo de dados como os mencionados acinsstmiacima de tudo de uma
tentativa de se investigar a extensdo dos efeibsereados com aquela medida.
Primeiramente, a selecdo dos produtos para o pees@alho objetivou abarcar
produtos com alto indice de compra, dadas suastedsdicas. Além disso, podem
ser tomados pertencentes a dois grupos de prodatoplementares, isto €, que o
consumo de um é seguido pelo consumo de outro écaféicar; arroz, feijao e 6leo).
Em segundo lugar, estes produtos apresentam pregaiss semelhantes, a partir de
suas unidades béasicas aqui tomadas (1 Kg para &i@o e acucar; 100 Gr. para
café; e, 1 litro para Oleo).

Assim, as analises realizadas pelos trabalkoSliveira-Castro e cols. (Dias &
Oliveira-Castro, 2006; Oliveira-Castro, 2003; Rgdas-Neto, 2003) indicariam que
medidas relativas de consumo poderiam ser usadasapaliar o efeito relativo da
quantidade de marcas e dos precos dos produtos ssbmedidas relativas de

compra (quantidade comprada e frequéncia de confpaed tal analise, foi utilizado
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um modelo derivado da Lei da Igualacéo de Hernmgi970), compativel com a Lei
Generalizada da Igualacdo de Baum (1974), em sowflmgaritmica, estendida por
Kraft e Baum (2001) para dados de grupo. Assim,réalizada uma analise de
regressao multipla com a quantidade relativa deasae os precos médios de cada
produto na determinacdo da frequéncia relativaaiepca e a média de produtos
comprados nos dois supermercados. Mantendo-se wm&lgwodutos, o peso da
quantidade de marcas sobre a quantidade relatimpreda foi semelhante ao peso
(negativo) do preco, quando utilizados os logargndessas medidas. Contudo, o
coeficiente de determinacao foi baixo. A retiradapdoduto acucar deveu-se ao fato
de que a baixa quantidade de marcas disponiveis mesados (e nao
necessariamente comum aos dois mercados) podddatesviada por alguma outra
variavel. Utilizando-se os quatro produtos restrdbteve-se um coeficiente de
determinacao de 0,999. Neste caso, verificou-seagueantidade de marcas teve um
peso maior que o preco sobre a quantidade compéguizsar de mostrar uma
tendéncia semelhante, com a quantidade relativamateas apresentando um peso
comparavel ao preco, os dados para frequéncidveelde compras foram menos
robustos.

Estes dados tém importancia ao estender aslsadbre os efeitos diferenciais das
marcas. Pohl e Oliveira-Castro (2008) verificarame gquanto maior o nivel
informativo, menor o tempo de procura. Dias e Gas€astro (2006) acrescentaram
que uma maior quantidade de marcas pode aumentampo de procura. NoO
presente caso o0 efeito das marcas acrescentouaatraa medida: quantidade
comprada. A analise relativa mostrou que a disparabdo de mais marcas
influenciou a quantidade comprada, mesmo quandariagdo de preco era baixa.

Esta analise de forma alguma invalida os efeit@asptecos dos produtos. Contudo,
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seus efeitos acabam sendo também correlacionadosocaivel informativo de
marcas em que marcas de maior preco tendem astas wiomo marcas de maior
qualidade (Pohl & Oliveira-Castro, 2008; Silva, 2RO

A presente analise &, a principio, restrét pocal de coleta (cidade do interior
do Maranhao) e pelos produtos investigados. Anéesudo, o contexto de coleta
apresenta pelo menos dois niveis de abertura darigetEm primeiro lugar, a
existéncia de apenas dois mercados, por si, j&septa um nivel de fechamento de
cenario. Este sistema, proprio de Economias Feshdelea a pouca variabilidade
comportamental e a auséncia de SDs que sinalizemrcos alternativos acaba por
selecionar padrdes estereotipados. Além disso, -p@dsomar o fato de que o
Mercado 1, além de vendas a varejo, € o princggdansavel por fornecer produtos
no atacado para a maioria dos mercados da regi@osive o Mercado 2 do presente
trabalho. Tal diferenca é bastante previsivel, ueraque estes clientes se encontram
em um ambiente de consumo relativamente fechad®,squda na forma de um
dominio grande de mercado. N&o tendo opcdes denatiteas a altura, os
consumidores optam por permanecerem no Mercadaelpfgrece, além de maior
quantidade de marcas por produtos, precos maisobagae na “concorréncia’ e
maior comodidade (estacionamento proprio; estainedgrto climatizado; musica
ambiente, etc.). Isto leva a considerar a necadsida que outras configuracdes de
abertura de cenario neste nivel sejam também igadsis.

Em um segundo nivel, e como tratado prioataente no presente trabalho,
pode-se tomar como diferencas na abertura do ceaaguantidade de produtos e
marcas disponiveis em cada ponto de venda. Neste @s estimulos discriminativos
contidos nos dois cenarios (Mercado 1 e Mercada@ariam a partir do momento

em que sinalizariam diferentes probabilidades ognitades de reforco. Conforme
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Foxall (2005), a principal funcdo do cenario é méhr os comportamentos
“apropriados”, ou seja, quais serdo reforcadogtarid ou informativamente. A
compreensao da decisdo do consumidor, deve entdomsada de forma relativa,

visto que a propria compreensao de abertura doioanéelativa.
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PROTOCOLO DE REGISTRO
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MERCADO: DATA DA COLETA: / /

HORA:

SEXO: ( )M ( )F IDADE: RENDA:

FORMA DE PAGAMENTO: TOTAL DA

COMPRA:

PRODUTO QUANTIDADE | MARCA PRECO DO | VARIEDADE DE
COMPRADA COMPRADA | PRODUTO MARCA NO

MERCADO

Arroz

Feijao

Agucar

Oleo de soja

Café




Protocolo de Registro de Variedades de Marcas

Produto:

Anexo 2

Mercado:

tda |/

/
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Marca

Preco




